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Spremenjen odnos porabnik - znamka: vključenost porabnikov na spletnem družbenem 
omrežju znamke X 
 
S pojavom spletnih družbenih omrežij (SDO) in njihovo čedalje večjo priljubljenostjo je bila 
sfera marketinškega upravljanja z znamkami in njihove komunikacije z različnimi deležniki 
postavljena pred velik izziv. SDO so posledica vzpostavitve spleta 2.0, katerega bistvo je 
interaktivna narava, zato omogočajo posameznikom, da se vključujejo v interakcije z drugimi 
akterji, med drugim tudi znamkami, kar je osrednja tema naloge. Zanimalo me je, ali zaradi 
vključenosti na SDO prihaja do spremenjenega odnosa do znamke X, do razlik v priporočilih 
znamke X in nakupni nameri izdelkov te znamke. Za raziskovanje je bila uporabljena 
kvantitativna metoda zbiranja podatkov. Anketni vprašalnik je rešilo 450 uporabnikov SDO 
Facebook, oblikovana pa sta bila dva podvzorca glede na (ne)sledenje znamki X na Facebooku. 
Ugotovila sem, da vključenost porabnikov na Facebooku pozitivno vpliva na odnos do znamke 
X, priporočila znamke X in nakupno namero (ki pa ni statistično značilen). Prepoznala sem tudi 
razlike v oceni odnosa, priporočilih in nakupni nameri znamke X med vključenimi in 
nevključenimi porabniki. Po opravljeni raziskavi lahko trdim, da je prisotnost na SDO 
ključnega pomena za podjetja, ki preko znamke komunicirajo s svojimi deležniki, vključno s 
končnimi porabniki. Pomembno je z različnimi tehnikami vzpostaviti dolgoročen odnos s 
porabniki, ki pa je konsistenten z novim konceptom marketinga – transparentnostjo in 
recipročnostjo.  
Ključne besede: spletna družbena omrežja (SDO), vključenost porabnikov, odnos do znamke, 
odnosni marketing. 
 
Brand attitude change: consumer engagement on social networking site of brand X 
Due to the emergence of social networking sites (SNS) and their increasing popularity, the 
sphere of company's brand management and its communication with multiple shareholders is 
facing significant challenges. SNS a result of the establishemnt of the web 2.0., that is 
interactive in his essence, enable individuals to engage in interaction with other agents, 
including brands, which is the main topic of the thesis. The main focus of the research was 
whether SNS engagement reflects in changed attitude towards brand X, brand X 
recommendation and purchase intention of this brand. Quantitative method was used for data 
collection. The questionnaire was answered by 450 Facebook users. Two subsamples were 
formed, including followers and nonfollowers of the analyzed brand on Facebook. The results 
show a positive correlation between engagement of individuals on Facebook and attitude 
towards brand X, brand recommendation and purchase intention (this one is not statistical 
significant). The difference between engaged and unengaged consumers in their brand attitude, 
recommendation and purchase intention is also identified. After finishing the research, I 
strongly believe that SNS presence is vital for a company, that communicates with their 
shareholders through their brand. It is important to establish long term relationships with 
consumers, using various techniques. That is consistent with the new marketing concept – 
transparency and reciprocity. 
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Pred malo več kot desetletjem je bilo komuniciranje omejeno na osebni stik, pošto in 
elektronsko pošto, podjetja pa so se posluževala različnih tradicionalnih oglaševalskih tehnik 
za ohranjanje stika s porabniki. Vzpostavitev spleta 2.0, kateri je sledil vzpon SDO, je pomenila 
prelomnico tako v medosebnem komuniciranju kot tudi komuniciranju podjetij s svojimi 
porabniki. Informacije so postale lažje dostopne, komuniciranje pa ni časovno razvlečeno čez 
več dni, ampak se odvija vsako minuto.   
Porabniki so z večjo informiranostjo postali opolnomočeni pri izbiri znamk, a hkrati se pojavlja 
problem prenasičenosti z informacijami, saj porabnikom otežuje izbiro. Prav tako morajo 
podjetja vložiti več truda, da komuniciranje o znamki doseže ciljne porabnike.  V marketinški 
stroki zato čedalje bolj prevladuje ideja, da je treba porabnika razumeti kot akterja, ki je 
proaktiven v komuniciranju z znamko, in ne le kot pasivnega prejemnika sporočil o znamki.  
Razumevanje porabnika kot aktivnega akterja predpostavlja, da se s porabnikom vzpostavi 
dolgotrajen odnos, ki predstavlja konkurenčno prednost v okolju, zasičenem s konkurenčnimi 
produkti. Porabniki, ki razvijejo pozitiven odnos do znamke, so bolj zvesti kupci izdelkov te 
znamke, prav tako pa delujejo kot ambasadorji, ki z zanosom priporočajo znamko drugim. 
Odnos do znamke si porabniki oblikujejo glede na izkušnje in znanja o znamki, ki jih sedaj 
lažje kot kadarkoli prej pridobijo preko SDO. Na SDO si lahko izmenjujejo mnenja o znamki, 
iščejo informacije o znamki ali pa si ustvarijo sliko o znamki glede na videne vsebine. Vedno 
več porabnikov pa želi pridobiti informacije iz prve roke in se zato povežejo z znamkami preko 
njihovih ustvarjenih profilov na SDO. Motivacijskih dejavnikov, zakaj se porabniki povežejo z 
znamko na SDO je sicer več, a iz perspektive podjetij je pomembneje, kakšne so posledice 
vključenosti z znamko na SDO, kar je tudi področje raziskovanja v moji diplomski nalogi.  
Slovenska podjetja niso izjema, da bi se lahko izognila trendu povečane uporabe SDO in 
opolnomočenosti porabnikov, zato velja v slovenskem prostoru prisotnost na SDO skoraj že 
kot pravilo in ne le kot priporočljiv dodaten kanal za komuniciranje. Slovensko podjetje s 
korporativno znamko X je v slovenskem prostoru prisotno že več kot 70 let in proizvaja 
produkte široke potrošnje, ki jih prodaja preko veleprodaje in maloprodaje, ima pa tudi tri lastne 
trgovine. Produkti se zaradi posebnih značilnosti ne morejo prodajati preko spleta, zato podjetje 
težje vzpostavi vključujočo komunikacijo s potrošniki kot podjetja, ki imajo e-trgovino. 
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Podjetje je prisotno na spletnem družbenem omrežju Facebook, kjer ima možnost interakcije s 
potrošniki, ravno zaradi specifičnosti produktov pa sem se odločila raziskati vpliv vključenosti 
na tem SDO na odnos do znamke X. Med raziskovanjem sem ugotavljala, ali prihaja do različne 
ocene odnosa do znamke, nakupne namere in priporočil znamke med porabniki, ki so vključeni  
v aktivnosti na SDO znamke X, in porabniki, ki z znamko niso povezani na Facebooku.  
Vključenost kot konstrukt ima zametke v različnih disciplinah, v zadnjem desetletju pa je 
pridobila na veljavnosti tudi v marketinški disciplini. Strokovnjaki so opazili pozitiven vpliv 
vključenosti porabnikov pri zvestobi znamki, kar velja za najvišjo stopnjo v odnosu do znamke. 
Avtorji so prav tako ugotovili, da ima vključenost porabnikov poleg pozitivnih finančnih 
rezultatov tudi druge pozitivne vplive. Vključenost porabnikov na SDO je manj raziskana kot 
vključenost z znamko na splošno, najbolj znana razdelitev vključenosti na SDO pa je COBRA 
model (ang. consumer's online brand-related activities), ki predpostavlja tri stopnje 
vključenosti glede na tip aktivnosti. Izhajajoč iz teorije, sem si v diplomski nalogi zastavila 
hipoteze, ki se nanašajo na pozitiven vpliv vključenosti porabnikov na SDO glede na odnos do 
znamke, nakupne namere in priporočil znamke drugim.  
Diplomska naloga je razdeljena na dva dela, teoretični in empirični del. Prvi del je sestavljen iz 
pregleda relevantne literature o vključenosti porabnikov, o odnosu do znamke, nakupni nameri 
in priporočilih znamke drugim. V teoretičnem delu sem izpostavila tudi najpomembnejše 
opravljene raziskave na temo vključenosti. V empiričnem delu sem na podlagi zbranih 
podatkov iz kvantitativne raziskave potrdila oziroma ovrgla postavljene hipoteze. Po 
opravljenem pregledu literature in preverjanju hipotez sem v diskusiji primerjala svojo 






2 VKLJUČENOST PORABNIKOV 
 
Koncept vključenosti izvira iz različnih disciplin, psihologije, sociologije in organizacijskega 
vedenja, in je v najširšem pomenu definirana kot pozitivno naravnana oblika (Brodie, 
Hollebeek, Jurić in Ilić, 2011). Na primer: vključenost zaposlenih je opisana kot "pozitivna, 
izpopolnjujoča miselnost, povezana z delom in aktivnosti, povezane s to miselnostjo" 
(Schaufeli, Martınez, Pinto, Salanova in Bakker, 2002, 465). Vse konceptualizacije 
vključenosti vsebujejo interaktivno naravnanost, implicitno ali eksplicitno (Hollebeek, 2011). 
Na primer: definicija socialne vključenosti eksplicitno vsebuje "vzajemno delovanje z drugimi, 
sodelovanje v socialnih aktivnostih in primerne odzive na socialne stimule" (Achterberg in 
drugi, 2003, 213–214).  
Vključenost potrošnikov kot termin izvira iz perspektive odnosnega marketinga (Vivek, Beatty 
in Morgan, 2012) in perspektive storitveno dominantne logike (Brodie in drugi, 2011). Obe 
perspektivi sta osredotočeni na pomembnost dolgotrajnih interakcij in odnosov, ki jih 
soustvarjata oba akterja in doprispevata k njihovi vrednosti (Hollebeek, 2011), pri čemer 
Grönross (1997) razume potrošnika kot akterja, ki proaktivno prispeva k interakciji z znamko, 
ne pa kot pasivnega prejemnika sporočil, povezanih z znamko. Verhoef, Reinartz in Kraft 
(2010) predpostavljajo, da vključenost prispeva k samemu jedru principa odnosnega 
marketinga; na ponavljajočo podporo potrošnikov, retencijo in zvestobo z vplivanjem na 
izkušnjo potrošnika. Navkljub pričakovanemu vplivu vključenosti potrošnika, se je 
raziskovanje tega pojava v marketinški literaturi pojavilo šele pred slabimi desetimi leti (Van 
Doorn in drugi, 2010).  
Za razumevanje nove vključujoče logike v marketingu je potrebno pogledati na razvoj odnosov 
kot družboslovnega fenomena, ki vpliva na vključenost. Odnosi so opredeljeni v teoriji 
družbene menjave kot recipročnost delovanja obeh akterjev, vključenih v interakcijo (Blau, 
1964). V zameno za specifične koristi, pridobljene zaradi vzpostavljenega odnosa z znamko, 
vračajo znamki pozitivne občutke, misli in vedenje (Pervan, Bove in Johnson, 2009). Teoriija 
družbene menjave predpostavlja ravnotežje med stroški in koristmi, h kateremu težita oba 
akterja skozi celoten čas menjave (Blau, 1964), kar je lahko implicirano tudi na interaktivno 




V marketinški stroki se je vključenost raziskovala z različnih vidikov, večina raziskav je 
prevzela intraindividualno perspektivo, vezano na psihologijo potrošnikov (Hollebeek, 2011). 
Van Doorn in drugi (2010) so opazovali vključenost kot način potrošnikovega vedenja, ki ima 
različne vplive tako na porabnika kot tudi na podjetje. V literaturi je dominantna 
multidimenzionalna perspektiva vključenosti (Hollebeek, 2011), saj večina konceptualizacij 
vključuje 3 osnovne dimenzije – kognitivno, emocionalno, vedenjsko –  z značilnimi 
vsebinskimi variacijami glede na sfero konceptualizacije (Brodie in drugi, 2011). Za 
vzpostavitev relevantnih stopenj vključenosti pa morajo obstajati osrednje, dvosmerne 
interakcije med specifičnim subjektom - potrošnikom in objektom - znamko/produktom ali 
organizacijo (Bowden, 2009). Vključenost kot koncept tako obravnava "določeno interakcijo 
med osrednjim potrošnikom in posamezno znamko" (Hollebeek, 2011, str. 559). Vedenje 
vključenosti je po mnenju Van Doorna in drugih (2010) sestavljeno iz dimenzij valence, obsega, 
značaja in ciljev potrošnika, medtem ko Mollen in Wilson (2010, str. 922 ̶ 923) v konceptu 
spletne vključenosti definirata dimenzije "aktivno obstojno kognitivno procesiranje, 
instrumentalna vrednost in vrednost izkušenj".  
 
2.1 VKLJUČENOST IN ZNAMKE    
Vodilni v podjetjih so ob koncu 20. stoletja začeli ugotavljati, da je dolgoročna in vzdržljiva 
konkurenčna prednost znamke povezana z zmožnostjo podjetja ohranitve in oskrbe svoje baze 
potrošnikov (Anderson, 1998). Marketinški strokovnjaki v podjetjih so se začeli osredotočati 
na različne metrike vezane na potrošnike, dočim so spoznali da je v vsaki od teh metrik prišlo 
do spremenjenega vedenja potrošnikov, "ki ima čedalje večji vpliv nad podjetjem" (Porter in 
Donthu 2008, str. 253). V kontekstu menedžmenta potrošnikov je bila sprva pozornost 
usmerjena na metriko vedenja potrošnikov - nakupno vedenje (Bolton, 2004), a vedenje 
potrošnikov ne more biti vezano le na nakupno vedenje.  Kot opozarjajo Van Doorn in drugi 
(2010), je prav tako pomembna vedenjska manifestacija vključenost potrošnikov, ki je nad 
nakupnimi transakcijami in je rezultat motivacijskih dejavnikov. Vključenost potrošnika se 
razlikuje od zaupanja, zadovoljstva in predanosti (Bolton, 2004), saj je vedenjski konstrukt, ki 
predpostavlja eksterno aktivnost potrošnika, na primer soustvarjanje vsebin (Van Doorn in 
drugi, 2010). Po Luschu in Vargu (2006, str. 284) potrošnikovo soustvarjanje pomeni "njegovo 
participacijo v ustvarjanju ponudbe v samem jedru. Lahko se pojavi preko deljenih iniciativ, 
sooblikovanja ali skupne produkcije podobnih dobrin".  Torej soustvarjanje se pojavi, ko 
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potrošnik sodeluje s spontanim, diskrecijskim vedenjem, ki naredi izkušnjo med porabnikom 
in znamko za edinstveno izkušnjo med potrošnikom in znamko (Van Doorn in drugi, 2010).  
V nasprotju z vključenostjo so zadovoljstvo, navezanost in zvestoba potrošnika stališčni 
predhodniki za vključujoče vedenje (Gehlbach, 2006). Potrošniki z višjo povezanostjo z 
znamko in zavezanostjo znamki bodo bolj verjetno participirali v skupnostih znamke z 
namenom pridobivanja informacij o drugih potrošnikih, izboljševanja znanja o znamki in 
uporabi drugih potrošnikov, nenazadnje pa tudi, da bi širili svoje pridobljeno znanje in izkušnje 
(Schau, Muniz in Arnould, 2009) z drugimi potrošniki znamke. Na verjetnost in intenziteto 
vključenosti lahko vplivajo tudi značajske poteze potrošnika (van Doorn in drugi, 2010); 
posamezniki z močno željo po pozitivnem priznavanju od drugih se bodo bolj udejstvovali v 
govoricah (Hennig-Thurau, Hofacker in Bloching, 2013), prav tako bodo taki potrošniki bolj 
verjetno pomagali drugim potrošnikom, pisali bolj pogosto bloge in se na splošno vključevali 
v aktivnosti, ki sopromovirajo  znamko, s katero so ti potrošniki tesno povezani, saj se želijo 
preko nje pokazati drugim. (van Doorn in drugi, 2010). Na vključujoče vedenje vpliva tudi 
izredna izkušnja, ki je lahko pozitivna in tako motivira pozitivno vključenost ali pa negativna, 
ki potencira negativno vključenost, zaradi katere lahko najzvestejši porabnik postane največji 
kritik in nasprotnik znamke (Gregoria, Tripp in Legoux, 2009). Kot opozarjajo van Doorn in 
drugi (2010), imajo viri potrošnika – čas, denar in vložen trud – prav tako vpliv na vključenost. 
Potrošnik, ki ima več časa kot denarnih sredstev, se bo raje udeleževal brezplačnih aktivnosti 
na internetu, kot pa se vključeval z denarno podporo v dobrodelne aktivnosti, ki jih organizira 
znamka.  
Dejavniki, ki vplivajo na vključenost potrošnikov, lahko izhajajo tudi iz podjetja (van Doorn in 
drugi, 2010). Znamka z visokim ugledom ali visoko stopnjo vrednosti bo hitreje povzročila 
pozitivno vključenost potrošnikov (Keller, 2001). Van Doorn in drugi (2010) pa opozarjajo na 
obraten učinek: v primeru neuspeha je negativna posledica vključenosti prav tako višja - ravno 
zaradi večjega pričakovanja in posledično večjega razočaranja nad znamkami z visokim 
ugledom. (Van Doorn in drugi, 2010). Podjetje lahko vpliva na vključenost potrošnikov tudi z 
razvijanjem in zagotavljanjem procesov in platform za podporo specifičnim akcijam 
potrošnikov (Van Doorn in drugi, 2010), kot so na primer možnosti podajanja predlogov, 
vprašanj, idej neposredno podjetju ali zaposlenim, in platforme, kjer se spodbuja vključenost z 
drugimi potrošniki (alumni klubi, online forumi za pogovore v sklopu znamke).  Primer 
iniciative vključevanja potrošnikov so tudi čedalje bolj popularne nagradne igre, organizirane 
s strani podjetja.  
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Čeprav so namere in nazori potrošnika relativno stabilni, so Van Doorn in drugi (2010) 
ugotovili, da se s časom spreminjajo, kar ima vpliv tudi na vedenjske spremembe, tudi na 
vključenost. Intenzivne govorice od ust do ust se pogosteje pojavijo na začetku odnosa, ko je 
potrošnik entuziastičen glede svoje izbire znamke, s katero je zadovoljen, sčasoma  pa se 
znižuje nagnjenost k vključevanju v negativne govorice  in povečuje želja po izogibu stika z 
znamko, s katero je imel potrošnik zelo slabo izkušnjo (Gregoire, Tripp in Legoux, 2009). 
Nasprotno Verhoef, Franses in Hoekstra (2002) niso našli nobenega dokaza za umirjajoč vpliv 
časovnega trajanja odnosa na efekt relacijskih stališč (zaupanje in zadovoljstvo) in na 
priporočila drugim. Nekateri potrošniki se ne odločijo takoj aktivno vključiti v aktivnosti, 
povezane z znamko, zaradi stroškov (monetarni, družbeni, časovni) ali pa odvisnosti od 
dotičnega produkta (Van Doorn in drugi, 2010). Kot navajata Mittal in Sawhney (2001) je lahko  
za potrošnika zelo naporno in stresno objaviti oceno o produktu na internetu, ampak s 
pridobivanjem prakse čez čas postane proces ocenjevanja in pisanja ocen enostavnejši. 
Potrošnikova spretnost in usposobljenost se v določeni domeni povečata zaradi ponavljajoče 
interakcije, zato se lahko zaznane stroške morebitne vključenosti zniža (Van Doorn in drugi, 
2010). V zadnjem desetletju je interaktivna narava spletnih strani pripomogla k hitrejši in 
enostavnejši interakciji med uporabniki in je posledično vplivala na povečano rast spletnih 
skupnosti znamk (Madupu in Cooley, 2010). V času pred vzponom interneta so skupnosti 
znamk obstajale v obliki medosebnega komuniciranja, bile so geografsko vezane in zaradi tega 
so imele omejeno članstvo, prav tako pa je bila interakcija med člani redka (prav tam).Veliko 
skupnosti znamk se je ustanovilo ravno zaradi razvoja tehnologije spleta, ki omogoča 
povezovanje ljudi na globalni ravni (prav tam).   
Interakcija pa ne poteka le med porabniki določene znamke, ampak tudi med porabnikom in 
znamko. Glede na opravljene analize tako Hollebeek (2011) definira vključenost porabnikov 
kot kognitivni, emocionalni in vedenjski prispevek v interakciji s specifično znamko. Hollebeek 
(2011) za interakcijo med porabnikom in znamko definira tri indikatorje: zatopljenost (ang. 
immersion), strast (ang. passion) in aktivacija, (ang. activation).  
Zatopljenost je definirana kot "porabnikova stopnja koncentracije na interakcijo z znamko" 
(Hollebeek, 2011, str. 566) in kot taka predstavlja kognitivni prispevek v specifično interakcijo 
z znamko, ki ga Patterson in drugi (2006) razumejo kot popolno koncentracijo posameznika na 
vlogo porabnika.  Strast Hollebeek (2011) razume kot stopnjo porabnikovega pozitivnega 
afekta, povezanega z znamko, v specifični interakciji z znamko, ki reflektira porabnikov 
emocionalni prispevek v interakcijo. Vivek in drugi (2012) v tem indikatorju prepoznajo tudi 
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idejo ponosa in entuziazma do znamke. Aktivacija kot zadnji indikator predpostavlja stopnjo 
energije, napora in časa, ki ga porabnik porabi za interakcijo s specifično znamko (Hollebeek, 
2011) in sovpada s pojmom aktivnosti v vključevanju porabnika.  
2.1.1 ODNOS DO ZNAMKE 
V samem jedru so odnosi namenski, saj "dodajo in strukturirajo pomene v posameznikovem 
življenju" (Fournier, 1998, str. 345). Odnos je dalj časa trajajoča medosebna povezava, kar je 
glavna distinkcija od izolirane transakcije med osebama (Fournier, 1998), saj je razumljen kot 
rezultat serije ponavljajočih interakcij in nihanj v kontekstualnem okolju med dvema akterjema, 
ki se medsebojno poznata (Fournier, 1998). Akterja, ki sodelujeta v odnosu, sta lahko tudi 
potrošnik in znamka, a kot opozarjata Chang in Chieng (2006), je predpogoj za znamko kot 
partnerja v odnosu prepoznavnost znamke in seznanjenost potrošnika z znamko.  
Franzen (1999) trdi, da je odnos potrošnik-znamka oblikovan na podlagi izkušenj potrošnika in 
znanja o znamki, ki ju potrošnik pridobi preko pomenov o znamki.  Pomeni, povezani z 
znamko, ki si jih potrošnik ustvari, postajajo ključni mediatorji med izkušnjo in odnosom do 
znamke (Chang in Chieng, 2006). Fetscherin (2014) opozarja, da potrošniki pri ocenjevanju 
znamke uporabljajo norme iz medosebnih odnosov. S tega vidika je premisa, da dejanja 
potrošnikov vplivajo na obliko in dinamiko odnosa (Fournier, 1998), lahko upravičeno sprejeta, 
težje pa je to artikulirati s strani znamke. Fournier (1998) izpostavlja, da je pomembno 
upoštevati znamko kot aktivni člen v odnosu, saj mora za resničen obstoj odnosa obstajati 
medsebojna soodvisnost partnerjev (Van Doorn in drugi, 2010). 
Da pa bi znamka lahko bila enakovreden partner v odnosu, se mora legitimizirati, saj kot taka 
nima nobene objektivne eksistence, ni vitalna entiteta in je le nabor percepcij, ki jih imajo 
potrošniki (Fournier, 1998). Aaker (1997) dodaja, da potrošniki ne kažejo nobenih težav s 
konsistentim pripisovanjem osebnostnih značilnosti znamki. Znamka se kot partner legitimizira 
z izpostavitvijo načinov delovanja, v katerih je humanizirana ali kakorkoli personalizirana in 
jih prikaže z izvajanjem marketinških aktivnosti (Fournier, 1998). Vsakodnevne marketinške 
aktivnosti so posledično pretvorjene s strani potrošnikov v vedenje znamke, ki so jo pripravljeni 
dojeti kot "vitalen člen v diadi odnosa" (Fournier, 1998, str. 344).  
Fetscherin (2014) za najnižjo stopnjo odnosa potrošnik-znamka predlaga zadovoljstvo z 
znamko, ki rezultira iz potrošnikove pozitivne izkušnje z znamko. Zadovoljstvo je v kontekstu 
znamke definirano kot vsesplošna evalvacija znamke glede na vse izkušnje, ki jih je imel 
potrošnik z znamko skozi čas (Martensen in Grønholdt, 2004). Naraščanje  zadovoljstva z 
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znamko lahko vodi do zaupanja znamki (Fetscherin, 2014). Zaupanje sestoji iz akumuliranega 
znanja, ki omogoči posamezniku, da si ustvari jasne predikcije o verjetnosti izpolnjenih 
obligacij partnerja v odnosu (Johnson in Grayson 2005). V kontekstu znamke reflektira 
zaupanje potrošnikovo pričakovanje kompetentnosti znamke (Blomqvist, 1997) in njegovo 
"pripravljenost zanašati se na sposobnost znamke, da bo izpolnila izjavljene obljube" 
(Chaudhuri in Holbrook, 2001, str. 82). Iz perspektive potrošnika zaupanje pomaga zmanjšati 
zaznano tveganje, ki je povezano z nakupom ali uporabo produktov znamke, saj  priskrbi 
zagotovilo kakovosti in verodostojnosti (Martensen in Grønholdt, 2004).  
Za najvišjo stopnjo, ki jo lahko doseže potrošnik v odnosu do znamke, Fournier (1998) navaja 
zvestobo znamki. Martensen in Grønholdt (2004) razumeta lojalnost kot kombinacijo stališč in 
vedenj, kjer je vedenjska zvestoba merjena v obliki potrošnikove nakupne namere in 
pričakovanega vedenja v prihodnosti, stališčna zvestoba pa je karakterizirana s prepričanjem 
potrošnika, da je znamka unikatna in posebno privlačna v primerjavi s konkurenco. 
Potrošnikova percepcija znamke kot superiorne in nenadomestljive posledično zmanjša 
razmišljanje o poskusu drugih konkurenčnih znamk (Fournier, 1998). Teorija socialne 
penetracija predpostavlja, da bodo posamezniki še naprej poglabljali svoj odnos s partnerji, ker 
zaznajo, da je odnos zanje koristen (Park in Kim, 2014).  V visoko konkurenčnem okolju, je 
zato za podjetje ključnega pomena, da vzpostavi močno in dolgotrajno odnosno vez s 
potrošnikom ter si na ta način zagotovi vzdržljivo konkurenčno prednost (Nyffenegger, Malär 
in Krohmer, 2010). Da pa bi podjetje kot znamka doseglo dolgotrajen odnos, mora kot legitimen 
partner prestati kvalifikacijo personifikacije in se istočasno obnašati kot aktiven akter, ki 
prispeva v diadni odnos (Fournier,1998). S pojavom SDO, za katere so značilne interakcije, je 
obnašanje kot aktiven akter postalo tudi množično dosegljivo, a hkrati tudi bolj nadzorovano.   
2.1.2 PRIPOROČILA 
Damian (2016, str. 3) trdi, da so govorice "najosnovnejše komunikacijsko orodje", a so v 
sodobnem času čedalje bolj vezane na pogovore o znamkah in produktih, ki jih Feng in Papatla 
(2011) razlikujeta kot vsakdanje medosebne pogovore ali pa potrošnikovo aktivno 
zagovorništvo določene znamke, ki jo promovira drugim potrošnikom. Keller (2007) ugotavlja, 
da se ameriški potrošniki v povprečju vključujejo v 121 govoric, od katerih je kar 92 povezanih 
z znamkami. Govorice kot termin, povezan z znamko, so ustreznejše za predstavljanje 
neformalnega komuniciranja med potrošniki o produktih in storitvah (Dichter, 1966) kot pa 
formalne pritožbe podjetju ali zaposlenim (Anderson, 1998). Govorice je holistično dojemal 
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Arndt (1967) kot ustno, medosebno komuniciranje med prejemnikom in komunikatorjem, ki ga 
prejemnik dojema kot nekomercialnega, čeprav govori o znamki, produktu ali storitvi. 
Govorice so lahko pozitivne ali negativne (Dichter, 1966).  Pozitivne govorice se nanašajo na 
prijetne, slikovite in izvirne izkušnje ter posledično priporočila drugim, negativne pa na 
pritoževanje in blatenje produkta kot posledico negativne izkušnje (Anderson, 1998). 
Dosedanje raziskave nakazujejo na dejstvo, da imajo družbene govorice vpliv na  vzorec 
razpršenosti, prodajo produkta in vrednost znamke na trgu (Hennig-Thurau in drugi, 2013), 
podobno trdi Anderson (1998, str. 15), da "govorice vplivajo na zaznavanje znamke in prodajo".  
Vrednost znamke na trgu se s pozitivnimi govoricami oz. priporočili izboljša, o čemer poročata 
Feng in Papatla (2011) v svoji tezi o pozitivni povezanosti med zadovoljstvom in 
vključevanjem v širjenje pozitivnih govoric. Prav tako opozarja  Dichter (1966), da generalno 
noben posameznik ne bo govoril o produktu ali storitvi, če te govorice ali pa pričakovana akcija 
poslušalca ne bodo zagotovile neke vrste zadovoljstva. Razlog je lahko v občutku emocionalne 
povezanosti z znamko, saj s priporočilom znamke, s katero se potrošnik počuti emocionalno 
povezan, drugim potrošnikom sporoča izjavo o sebi in konstruira svojo identiteto (Caroll in 
Ahuvia, 2006). Člani skupnosti znamke se počutijo moralno odgovorne za integriranje in 
ohranjanje članstva (Muniz in O'Guinn, 2001), kar jih vodi do priporočila znamke drugim 
potrošnikom, saj imajo to kot neko nujnost oziroma odgovornost za ohranitev in uspeh te 
skupnosti (Madupu in Cooley, 2010). Priporočilo je tako odraz zelo močnega stališča in 
preference znamke ter posledično reflektira čisto potrošnikovo lojalnost, ki ni bila prisiljena s 
strani pomanjkanja nakupnih alternativ in se nanaša na potrošnikovo pripravljenost priporočila 
znamke drugim (Madupu in Cooley, 2010). Dichter (1966) trdi, da se bodo zvesti in zadovoljni 
kupci vključili v pozitivne govorice, ki so koristne za znamko. Nadalje to tezo razvijeta Muniz 
in O'Guinn (2001), ki razlikujeta med različnimi stopnjami izkušenj in izpostavljenostjo 
znamke, na podlagi katerih se člani, ki sodelujejo v skupnosti znamke, bolj oziroma manj 
vključujejo v diskusije o informiranju in bolj oziroma manj aktivno vplivajo na druge osebe. 
Ko potrošniki priporočajo znamko drugim posameznikom, so nagnjeni h govorjenju o 
značilnostih produktov ali storitev znamke. Kot menita (Madupu in Cooley, 2010), bazirajo 
potrošniki svoja priporočila in informacije, ki jim podajo drugim potrošnikom, večinoma na 




Priporočila kot pozitivne govorice igrajo pomembno vlogo pri vplivanju na potrošnikovo 
nakupno vedenje (Feng in Papatla, 2011), Buttle (1998) pa celo trdi, da imajo govorice 
najpomembnejši vpliv na to, kaj ljudje vedo, čutijo in delajo. So vir informacij, s katerimi 
potrošniki iščejo socialno podporo in znižujejo tveganje nakupa, saj kot je raziskal Arndt (1967, 
str. 295), "glavni tok govoric prehaja med potencialnimi potrošniki".   
Buttle (1998) opozarja, da je pojav interneta povečal elektronske govorice, ki pa se od 
nevirtualnih govoric razlikujejo v intenziteti in dosegu (Madupu in Cooley, 2010). S porastom 
elektronskih govoric in s tem povečanjem priporočil, so potrošniki postali bolj informirani, zato 
Keller (2007) predlaga, da podjetja govorice pretvorijo v nov element v marketinškem 
komunikacijskem spletu in jih upoštevajo pri ponujanju produktov potrošnikov.  
2.1.3 NAKUPNA NAMERA 
Nakupna namera predstavlja možnost nakupa s strani potrošnika. Je tendenca, da se kupi točno 
določen produkt ali storitev, in je pod vplivom potrošnikovih percepcij, stališč in zadovoljstva 
(Taylor in Baker, 1994). Percepcija nakupne namere je pomemben dejavnik za podjetja, ko 
želijo pridobiti in obdržati potrošnike (Morwitz, 2014), saj predstavlja "posameznikov 
individualen načrt, da se potrudi kupiti znamko" (Spears in Singh, 2004, str. 56). Z večjo 
posameznikovo individualno zaznano kvaliteto in oceno zadovoljstva  se poveča tudi nakupna 
namera (Taylor in Baker, 1994). Merjenje nakupne namere podjetja večkrat opravijo z 
namenom, da pridobijo mnenje potrošnikov o novih produktih, ki jih lahko potem uspešno 
lansirajo na trg oziroma spremenijo (Morwitz, 2014). Problem se pojavi, ko nakupno vedenje 
potrošnikov, ki je sicer vodeno s strani nakupne namere, zmotijo interni impulzi in impulzi iz 
eksternega okolja (Jaafar, Lalp in Naba, 2012), na primer cena in spremenjena zaznana 
kakovost. Zato je izrednega pomena, da podjetja dosežejo čim večjo zaznano kvaliteto in 




3 SPLETNA DRUŽBENA OMREŽJA IN NJIHOV VPLIV NA VKLJUČENOST 
PORABNIKA 
 
Damian opozarja, da je "razvoj novih tehnologij  pripomogel k novim pristopom v marketingu" 
(2016, str. 4). Prva faza prihoda interneta se je pričela z letom 1989, ko je Tim-Berners-Lee 
predlagal sistem, ki bi omogočal sklicevanje informacij in dostop do hipertekstovnih povezav 
iz različnih oddaljenih računalnikov (Damian, 2016). Ideja o povezovanju dokumentov in 
informacij, shranjenih na različnih računalnikih je zaživela s prvo spletno stranjo leta 1991, do 
leta 1997 pa se je omrežje povečalo za 850%  na leto, kar so zasledili tudi marketinški 
strokovnjaki, ki jih je zanimala tehnologija in seveda prepoznali kot nov kanal za posredovanje 
sporočil potrošnikom (prav tam). 
Revolucija načina, kako so informacije procesirane, je povzročilo transformacijo iz industrijske 
dobe v informacijsko dobo (Rohner, 1999). Družba, katere gonilo je bila prej industrija, se je 
mutirala v informacijsko oziroma komunikacijsko družbo, v kateri je procesiranje informacij in 
obvladovanje znanja možno s pomočjo računalnikov, ki omogočajo komuniciranje na 
svetovnem spletu na katerikoli stopnji, ob kateremkoli času, kjerkoli in brez prevelikega napora 
(prav tam).  
Osebna mobilnost, ki je bila značilna za industrijsko dobo, je v informacijski dobi izboljšana z 
intelektualno mobilnostjo, ki je generirana preko "sposobnosti dostopanja do informacij preko 
internetnih povezav" (Rohner, 1999, str. 14). Ta stopnjevana individualnost je prikazana v 
manožičnem povečanju možnosti, ki so na voljo posameznikom, da komunicirajo z ostalimi 
preko interneta, neodvisno od časovnih omejitev ali geografskih meja.  
Damian (2016, str. 121) opozarja na "zmotno razmišljanje o spletnih družbenih omrežjih kot o 
novem fenomenu". Spletna družbena interakcija  je potekala že od same vzpostavitve omrežja 
računalnikov; v najbolj nedodelani obliki je spletno družbeno omrežje starejšo od spleta, kot ga 
poznamo danes, za približno 2 desetletji (Damian, 2016). Prav tako teorija socialnega omrežja 
predpostavlja, da je človeško vedenje vpeto v omrežje medosebnih odnosov (Granovetter, 
1985), kar nakazuje na obstoj socialnih omrežij  skozi celotno človeško zgodovino, še pred 
prihodom interneta.  S prihodom novih tehnologij sta se spremenila doseg in penetracija SDO, 
povečala se je njihova adaptacija v vsakodnevno življenje številnih porabnikov in širjenje 
uporabniško ustvarjene vsebine (Damian, 2016). Od leta 1991, ko je bila avgusta vzpostavljena 
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in registrirana prva spletna stran, je število registriranih spletnih strani v letu 2014 prekoračilo 
številko ene milijarde, v maju 2018 pa je na internetu vzpostavljenih že več kot 1.880.050.700 
spletnih strani z registrirano domeno, a jih je od tega aktivnih le 25% ("Internet Live Stats: Total 
Number of Websites", 2018). Množična posvojitev digitalne tehnologije – interneta in 
programskih aplikacij, ki se izvajajo na internetu, naprav, ki omogočajo uporabnikom, da se 
povežejo z omrežjem in drug z drugim kadarkoli, kjerkoli in kakorkoli želijo – je zasenčila vse 
predhodne tehnologije in po mnenju mnogih raziskovalcev "napoveduje najbolj moteč napredek 
v zgodovini marketinga" (Damian, 2016, str. 5). 
Razlog za množično uporabo spletnih družbenih omrežij lahko najdemo v uporabniku prijazni 
tehnologiji, ki jo Ritzer in Jurgenson (2010) povezujeta s spletom 2.0. Če je za splet 1.0 veljalo, 
da je bila vsebina generirana s strani ponudnika, je splet 2.0 definiran s "sposobnostjo 
uporabnikov, da producirajo vsebino" (Ritzer in Jurgenson, 2010, str. 19). Primeri takih spletnih 
strani in spletnih družbenih omrežij so Wikipedia, kjer člani objavljajo članke in jih nenehno 
posodabljajo, Youtube, kamor nalagajo svoje amatersko posnete videoposnetke, in Facebook, 
kjer uporabniki ustvarijo profil, vsebujoč osebne fotografije, videoposnetke in tekstovne 
objave, s katerimi vstopajo v interakcijo z drugimi uporabniki in tvorijo skupnosti (Boyd, 2006). 
Damian (2016, str. 121) razume spletna družbena omrežja kot "skupni termin za programsko 
opremo in storitve, bazirane na internetu, ki omogočajo uporabnikom, da so v stiku na spletu in 
izmenjujejo, razpravljajo, komunicirajo in sodelujejo v kakršnikoli obliki socialne interakcije". 
Ta interakcija lahko vsebuje tekst, avdio, fotografije, video ali drugo obliko medijskega zapisa, 
posamezno ali v kombinaciji (Damian, 2016). SDO tako obsegajo generacijo novih vsebin (prav 
tam): 
- priporočila vsebin in deljenje že obstoječih vsebin, 
- podajanje ocen in mnenj o produktih, storitvah in znamkah,  
- sodelovanje v diskusiji o aktualnih dnevnih tematikah in 
- posvečanje hobijem in interesom. 
 
Iz perspektive informacijske tehnologije, so SDO lahko razumljena kot "spletno bazirane 
storite, ki omogočajo posameznikom, da ustvarijo javen ali poljaven profil v povezanem 
sistemu, da artikulirajo seznam ostalih uporabnikov, s katerimi so povezani, in da vidijo svoj 
seznam ustvarjenih povezav in sezname, ki so jih ustvarili drugi uporabniki v sistemu" (Boyd 
in Ellison, 2007 str. 211). Družbeni mediji so torej spletne aplikacije, ki omogočajo ustvarjanje 
in razvoj ideoloških in tehnoloških vsebin na spletu 2.0, uporabniško usmerjene strukture in 
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spletna mesta, kjer ljudje s skupnimi interesi delijo misli, interpretacije in ideje (Hennig-Thurau 
in drugi, 2010). SDO kot del družbenih medijev so virtualni prostori, ustvarjeni za posebne 
populacije; na takih platformah se ljudje s podobnimi interesi združijo, srečajo in komunicirajo, 
izmenjujejo podrobne kontaktne podatke, izgrajujejo odnose ter delijo in diskutirajo o idejah 
(Raacke in Bonds-Raacke, 2008). SDO lahko poleg interakcij med potrošniki pokrivajo tudi  
"virtualno skupnost potrošnje, ki označuje značilnosti, kot so visoko znanje potrošnikov in 
kolegialnost ter ima zato vpliv na vedenje potrošnikov" (de Valck, Van Bruggen in Wierenga, 
2009, str. 187). 
 
3.1 SPREMENJENO PORABNIKOVO VEDENJE NA SPLETU   
Pretekle raziskave so pokazale, da SDO vplivajo na vedenje njihovih uporabnikov (de Valck in 
drugi, 2009), kar potrjuje, da je pomembno, na kakšen način tehnologije ohranjajo povezave 
med uporabniki (Damian, 2016). To spoznanje je še posebej ključno v sedanjem času, ko število 
uporabnikov SDO in količina časa, preživetega na SDO strmo in konstantno narašča (Zaglia, 
2013). Zahodni svet se pospešeno razvija v družbo omrežij, ki so sicer obstajala že v preteklosti, 
a niso bila tako številčna in razvejana. Potrošniki so postali bolj povezani, ne sprejemajo le 
sporočil, ampak tudi aktivno participirajo preko SDO (Hennig-Thurau in drugi, 2013), kar 
nakazuje tudi na njihovo opolnomočenost. Z večjo povezanostjo in boljšo informiranostjo so 
pridobili večji nadzor kot kadarkoli prej (Damian, 2016), na kar opozarjajo tudi Hennig-Thurau 
in drugi (2013, str. 238): "povečana stopnja aktivne participacije in visoka stopnja povezanosti 
omrežja sta dve veliki značilnosti vzpona SDO, ki reflektirata spremembe v vedenju 
potrošnika". Povečana adaptacija tehnologije in priljubljenost SDO sta vplivali na vedenje 
potrošnikov na naslednje načine:  
- možna je večja medsebojna povezanost, 
- tehnologija je izenačila igrišče informacij,  
- filtriranje relevantnih podatkov se povečuje,  
- nišni nabor znamk se povečuje, 
- razcvet mikroobjavljanja osebnih vsebin,  
- vzpon t. i. prosumerja in 
- on-demand, na zahtevo, kadarkoli, kjerkoli (Damian, 2016). 
 
Opolnomočeni potrošniki tako ne le delijo svoje osebne zadev, ampak imajo tudi več informacij 
o znamkah. Z večjo dostopnostjo informacij si potrošniki lažje in hitreje ustvarijo mnenje o 
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znamkah, preko SDO pa to mnenje in izkušnje o znamkah delijo z drugimi uporabniki tega 
omrežja (Hennig-Thurau in drugi, 2013). Ta teza sovpada z idejo o spletnih skupnostih, ki 
komplementirajo skupinam v realnem svetu in služijo kot forumi, kjer si lahko potrošniki 
izmenjujejo mnenja in ideje (Hennig-Thurau in drugi, 2010). Potrošniki preživijo pomemben 
del svoje socialnega življenja na SDO, ki gostijo t. i. spletne skupnosti – skupine potrošnikov, 
ki so v stiku na spletu, da bi dosegli nek osebni in tudi skupnostni cilj vseh članov skupine 
(Dholakia, Bagozzi in Pearo Klein, 2004). Spletne skupnosti pa se lahko oblikujejo tudi okrog 
znamke,  kot "socialne entitete, ki reflektirajo situirano vpetost znamk v vsakodnevno življenje 
potrošnikov in načine, preko katerih se potrošniki povezujejo z znamko ali z drugimi potrošniki"  
(Muniz in O'Guinn, 2001, str. 418).  
 
3.2 PREGLED RAZISKAV O VKLJUČENOSTI V SPLETNIH DRUŽBENIH 
OMREŽJIH ZNAMK 
Konkretno raziskovanje vključenosti porabnikov na SDO se je začelo šele pred nekaj leti, a 
vseeno obstajajo kvalitetne raziskave, ki merijo vključenost porabnikov na njih. Najpogosteje 
uporabljena raziskava za razlago vključenosti je raziskava o kognitivnem procesiranju, 
afektivnosti in aktivaciji (Hollebeek, Glynn in Brodie, 2014), ki izvira iz treh indikatorjev, ki 
jih je definirala Hollebeek (2011) (glej pogl. 1.1). Kietzman, Hermkens, McCarthy in Silvestre 
(2011) so razvili okvir, ki definira vključenost porabnikov na SDO skozi sedem funkcionalnih 
sestavnih delov: 
1. identiteta – se nanaša na obseg razkritja porabnikove resnične identitete na SDO; 
2. pogovori – se nanašajo na obseg komuniciranja porabnikov na SDO; 
3. deljenje – je povezano z obsegom izmenjevanja, distribucije in prejemanja vsebin; 
4. prisotnost – se nanaša na vednost porabnika, kdaj so drugi porabniki prisotni; 
5. odnosi – se nanašajo na obseg povezav porabnika z drugimi; 
6. ugled – se nanaša na obseg, v katerem lahko porabnik identificira stališče do drugih z 
vključevanjem sebe na SDO; 
7. skupine – možnost kreiranja skupnosti na SDO. 
Porabniki preko SDO ne le participirajo v generiranju vsebin in deljenju, ampak tudi povečujejo 
svojo usposobljenost uporabe določenega izdelka ali storitve (Bagozzi in Dholakia, 2002), kar, 
kot so pokazale raziskave, vpliva na povečanje zavezanosti in zvestobe znamke (Bagozzi in 
Dholakia, 2002). Dessart, Veloutsou in Morgan-Thomas (2015) so raziskali, da je zvestoba 
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znamki osrednja posledica vključenosti porabnikov na SDO. Vključenost na SDO pa se 
razlikuje tudi po načinu in stopnji vključenosti, ki jo je za okolje SDO najbolje razdelal Shao 
(2009), glede na njegove rezultate pa so  Muntinga, Moorman in Smit (2011) vzpostavili model 
COBRA. 
3.2.1 STOPNJE VKLJUČENOSTI NA SPLETNIH DRUŽBENIH OMREŽJIH 
V nasprotju s klasičnimi statičnimi spletnimi stranmi na spletu 1.0, je interaktivna narava SDO 
ultimativno spremenila vključenost potrošnikov (Schivinski, Christodoulides in Dabrowski, 
2016). S prihodom spleta 2.0 in SDO je čedalje več potrošnikov postalo spretnih s temi 
tehnologijami, posledično se je povečala možnost in intenziteta vključevanja (Van Doorn in 
drugi, 2010). Potrošniki se poslužujejo različnih orodij na SDO, da bi se vključili v aktivnosti, 
povezane z znamko, ki pa se razlikujejo po različnih stopnjah vključenosti (Schivinski in drugi, 
2016). Vključenost potrošnikov na SDO je prvi raziskal Shao (2009, str. 10), ki jo definira kot 
"z znamko povezane aktivnosti potrošnikov na SDO, ki se razlikujejo glede na stopnjo 
delovanja na SDO". Raziskavo so razširili Muntinga in drugi (2011) z modelom COBRA ter 
poleg spremenjenih stopenj vključenosti – konzumiranje, prispevanje in ustvarjanje vsebin, 
povezanih z znamko – predstavili motivacijske dejavnike, ki vplivajo na vsako stopnjo 
vključenosti. Potrošnik lahko sodeluje v vseh treh stopnjah vključenost z znamko istočasno ali 
zapored, odvisno od situacijskih dejavnikov, prav tako pa je lahko vključen v aktivnosti 
različnih znamk z enakimi ali drugačnimi stopnjami (Schivinski in drugi, 2016). 
3.2.1.1 KONZUMIRANJE 
Konzumiranje kot prva stopnja v COBRA modelu izhaja iz marketinške literature in vsebuje 
potrošnikovo participacijo v SDO in skupnostih znamk (Dholakia in drugi, 2004). Ta stopnja v 
COBRA modelu predstavlja minimalno raven vključenosti v aktivnostih na SDO, povezanih z 
znamko, in se nanaša na potrošnike, ki pasivno, brez participacije, konzumirajo vsebine, 
povezane z znamko (Shao, 2009). Konzumiranje vsebuje vsebine, ki jih na tej stopnji 
konzumirajo porabniki in so ustvarjene s strani podjetja ali s strani drugih potrošnikov, za katere 
ni predvidena distinkcija med viri komuniciranja (Schivinski in drugi, 2016). Med potrošniki 
je ta stopnja najpogostejša (Muntinga in drugi, 2011).  
3.2.1.2 PRISPEVANJE 
Prispevanje vsebuje delovanje, povezano z znamko, med potrošniki kot tudi delovanje 
potrošnik – vsebina (Shao, 2009). Ta stopnja ne vsebuje dejanskega ustvarjanja vsebin, ampak 
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reflektira potrošnikovo prispevanje k vsebinam, povezanimi z znamko, preko participacije v 
različnih vsebinah (fotografije, objave), ki jih je ustvarilo podjetje ali drugi potrošniki 
(Schivinski in drugi, 2016). Primer takega prispevanja je potrošnikovo všečkanje fotografij, 
povezanih z znamko, ali deljenje vsebine, povezane z znamko na SDO. 
3.2.1.3 SOUSTVARJANJE VSEBIN 
Zadnja stopnja v COBRA modelu predpostavlja potrošnikovo ustvarjanje in objavljanje 
vsebine na SDO znamke (Schivinski in drugi, 2016). Ustvarjanje vsebin po oceni Muntinge in 
drugih (2011) predstavlja najmočnejšo raven vključenosti na SDO znamke. Ustvarjanje vsebin 
s strani potrošnikov je lahko stimulus za nadaljnjo konzumiranje ali prispevanje drugih 
potrošnikov (Schivinski in drugi, 2016).  
3.2.2 POSLEDICE VKLJUČENOSTI 
Van Doorn in drugi (2010) ugotavljajo, da ima vključenost potrošnika posledice tudi za podjetje 
in kot prve navajajo finančne posledice, saj vključenost vpliva na nakupno vedenje tako 
vključenih kot tudi ostalih potrošnikov, do katerih preko priporočil pridejo informacije o 
znamki. Potrošniki, ki se vključujejo v različne aktivnosti, povezane z znamko, vplivajo tudi na 
povečanje in dolgotrajno ohranjanje ugleda (Van Doorn in drugi, 2010). Aktivni potrošniki so 
ključni vir novih informacij za podjetje, saj so ti pripravljeni v večji meri podati povratne 
informacije v primerjavi z nevključenimi potrošniki (Madupu in Cooley, 2010). Podjetje tako 
lahko pridobi nove ideje za oblikovanje izdelkov, testira in razvije nove izdelke ter 
rekonceptualizira pomen znamke, če zazna, da jo potrošniki dojemajo drugače (Van Doorn in 
drugi, 2010). Madupu in Cooley (2010) navajata kot koristi vključenosti za znamko tudi 
zvestobo znamki, in priporočila znamke drugim.  
Ojačane vezi, ki so se vzpostavile s participacijo, služijo kot izhodne ovire, saj potrošnik ob 
zamenjavi znamk izgubi ne le vzpostavljen odnos do znamke, temveč tudi medosebne odnose 
z drugimi vključenimi potrošniki (McAlexander in drugi, 2002). 
Negativna lojalnost konkurenčni znamki je pomemben aspekt izkušnje v skupnosti, prav tako 
pa pomembna komponenta pri vzpostavljanju pomena znamke (Muniz in O'Guinn, 2001, str. 
420). Podjetja želijo diferencirati svoje znamke od konkurenčnih s pomočjo komuniciranja 
pomenov, ki si jih potrošniki zapomnijo (Madupu in Cooley, 2010). Razlike v pojmovanju 
znamk se s časom utrdijo, k čemur prispeva tudi potrošnikova negativna lojalnost do 
konkurenčnih znamk (Muniz in O'Guin, 2001). 
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4 POVZETEK IZHODIŠČ, KONCEPTUALNI MODEL IN HIPOTEZE 
 
Različni avtorji definirajo vključenost potrošnikov že v samem jedru drugače in mu kot 
konstruktu pripisujejo različna poimenovanja. V angleščini se pojavlja več različnih 
poimenovanj koncepta vključenosti potrošnikov, prva distinkcija je že pri poimenovanju 
vključujočega akterja. Pojavljata se poimenovanji consumer engagement (vključenost 
porabnika) in customer engagement (vključenost stranke), pri čemer Vivek in drugi (2012, str. 
133) definirajo vključenost porabnika kot "intenzivnost posameznikove participacije in 
povezave s ponudbami organizacije in/ali aktivnostmi, ki jih začne organizacija ali 
posameznik",  Brodie in drugi (2011, str. 260) pa vključenost stranke opredelijo kot "psihološko 
stanje, ki se pojavi zaradi interaktivne, kokreirajoče potrošnikove izkušnje z osrednjim 
agentom/objektom (znamko) v osrednjem odnosu". Van Doorn in drugi (2010, str. 254) 
poimenujejo koncept vključevanja v angleščini consumer engagement behaviors (vedenje 
vključenosti porabnikov) in razumejo "da gre čez transakcije in je definiran kot potrošnikov 
vedenjske manifestacije, ki imajo središče v znamki/podjetju, nad nakupom, in so rezultat 
motivacijskih dejavnikov". Hollebeek (2011, str. 790) pa v poimenovanje koncepta vnese 
relacijo potrošnik - znamka (ang. customer-brand engagement) in ga definira kot "stopnjo 
potrošnikovih motivacijskih, od konteksta odvisnih miselnih stanj, ki se navezujejo na znamko. 
Vključenost je karakterizirana kot stopnja kognitivne, emocionalne in vedenjske aktivnosti v 
interakciji z znamko. Vključuje stopnjo imerzije, strasti in aktivacije".  
Za namen raziskave bom uporabila termin vključenost porabnika, ker ima že sam koncept izvor 
v storitveno dominantni logiki, za katero je bolj primeren termin porabnik, ki se nanaša na 
uporabljanje izdelkov in storitev ("Inštitut za slovenski jezik Frana Ramovša", b.d.). Prav tako 
je ta termin primernejši za vključevanje na SDO, kjer se primarno posamezniki srečujejo z 
znamkami in porabljajo njihove vsebine, na kar so opozorili v svoji definiciji tudi Van Doorn 
in drugi (2010), prav tako pa se v COBRA modelu Muntinga in drugi (2011) nanašajo na 
aktivnosti porabnikov, povezanimi s SDO, ki ne vključujejo procesa nakupovanja.  
Vključenost porabnikov se v literaturi pojavlja z različnimi drugimi koncepti, ki so pomembni 
iz marketinške perspektive, na primer z odnosom do znamke. Park in Kim  (2014) predvidevata, 
da porabniki razvijejo vez z znamko na SDO, ki vpliva na kvaliteto odnosa do znamke, pri 
čemer izhajata iz konstrukta kvalitete odnosa do znamke, ki ga je razvila Fournier (1998). Po 
teoriji socialne penetracije bodo posamezniki še naprej poglabljali odnos s partnerji, če bodo 
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zaznali, da jim odnos prinaša koristi (Altman in Taylor, 1973). Van Doorn in drugi (2010) 
trdijo, da če so napori vključenosti porabnikov uspešni in izpolnijo potrošnikova pričakovanja, 
potem se bodo potrošniki vključevali še pogosteje in intenzivneje. Iz tega lahko razvijemo prvo 
hipotezo, ki povezuje vključenost z odnosom do znamke:  
H1: Potrošniki, ki so vključeni na SDO znamke X, imajo boljši odnos do znamke, kot 
potrošniki, ki z znamko X na SDO niso povezani. 
Vključenost Van Doorn in drugi (2010) vidijo kot konstrukt, ki ima za porabnika pozitivne 
vplive, ki gredo tudi izven nakupov ter so torej še bolj neotipljivi in čedalje bolj pomembni za 
doseganje (percepcija imidža, odnos do znamke …). Nakupna namera je sicer povezana z 
nakupi, a so ti nakupi predvideni v prihodnosti, kar je težje merljivo kot že opravljeni nakupi. 
V tej konceptualizaciji je nakupna namera konstrukt iznad nakupov in je za podjetja ključnega 
pomena za pridobitev in obdržanje potrošnikov (Morwitz, 2014).  Na nakupno namero kot 
neotipljiv konstrukt lahko ima torej pozitiven vpliv tudi vključenost, iz česar sledi druga 
hipoteza: 
H2: Potrošniki, ki so vključeni na SDO znamke X, imajo višjo nakupno namero, kot 
potrošniki, ki z znamko X na SDO niso povezani. 
Brodie in drugi (2011) ugotavljajo, da ima vključenost porabnikov relacijske izide, kot so 
zaupanje, predanost, povezanost z znamko, percepcija vrednot, aktivnosti govoric idr.  
Priporočila drugim so pozitivne govorice (Anderson, 1998), ki jih potrošniki širijo zaradi 
občutka emocionalne povezanosti z znamko (Caroll in Ahuvia, 2006) ali zaradi občutka 
moralne odgovornosti do skupnosti znamke, v katero so vključeni (Muniz in O'Guinn, 2001). 
Na SDO Facebook imajo porabniki možnost vzpostaviti povezavo ne le z drugimi porabniki 
neke znamke, temveč tudi z znamko samo, zato lahko v tretji hipotezi predpostavimo: 
H3: Potrošniki, ki so vključeni na SDO znamke X, raje priporočajo znamko X drugim, 
kot potrošniki, ki z znamko X na SDO niso povezani. 
Raziskave so pokazale, da ima vključenost porabnika vpliv na zvestobo, saj se preko 
vključujočega vedenja vzpostavi zaupanje do znamke, če ta pravilno prepozna in odgovori na 
vključevanje porabnikov (Van Doorn in drugi, 2010). Jahn in Kunz (2012) sta predstavila tezo, 
da specifična vključenost na SDO znamk prispeva k zvestobi znamke, ki pa po besedah 
Fournier (1998) velja za najvišjo stopnjo, ki jo lahko doseže potrošnik v odnosu do znamke. 
Bowden (2009) je predstavil splošno teorijo o vplivu večje vključenosti potrošnika na odnos do 
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znamke, a ni bila specifično raziskana v okolju SDO Facebook, kjer imajo znamke 
vzpostavljene lastne strani. Hollebeek (2011) je raziskala, da so aktivisti, kot jih je 
poimenovala, zelo vključeni v aktivnosti, povezane z znamko, in so relativno lojalni potrošniki. 
Ker je lojalnost najvišja stopnjo odnosa do znamke, lahko v četrti hipotezi predpostavimo:  
H4: Potrošniki, ki so na SDO znamke X bolj aktivno vključeni v aktivnosti, povezane z 
znamko X, imajo boljši odnos do znamke, kot potrošniki, ki so bolj pasivno vključeni na 
SDO znamke X.  
Vključeni porabniki imajo po besedah Madupa in Cooleya (2010)  pozitivno stopnjo namere 
priporočila drugim v spletnih skupnostih znamke, saj s tem poglabljajo svoj odnos do znamke. 
Ker je vključenost porabnikov možna tudi na SDO in to neposredno z znamko lahko v naslednji 
hipotezi predpostavimo:   
H5a: Vključenost potrošnikov na SDO znamke X pozitivno vpliva na priporočila znamke 
X.  
Hollebeek (2011) predpostavlja, da je vključenost porabnikov pozitivno povezana z zaupanjem, 
ki ga prepoznava kot razširjeno stopnjo zaznane kvalitete odnosa in trdi, da je vključenost 
porabnikov  pozitivno povezana s kvaliteto odnosa. Porabniki se lahko specifično vključujejo 
tudi na SDO (Muntinga in drugi, 2011), zato je predlagana naslednja hipoteza:  
H5b: Vključenost potrošnikov na spletnem družbenem omrežju znamke X pozitivno 
vpliva na odnos do znamke X. 
Hollebeek in drugi (2014) so dokazali, da ima vključenost pozitiven vpliv na porabnikovo 
namero uporabe znamke. Prav tako so Sawhney, Verona in Prandelli (2005) prikazali pozitiven 
vpliv vključenosti na finančne rezultate podjetja (povečanje prodaje). Za porabnikovo namero 
uporabe znamke lahko sklepamo, da stoji koncept nakupne namere znamke, saj če želi porabnik 
uporabljati izdelke/storitve znamke, jih mora v večini primerov kupiti, prav tako se finančni 
rezultati podjetja povečajo le, če porabniki opravijo več nakupov izdelkov dotične znamke. Kot 
naslednjo hipotezo lahko zato navedemo:  
H5c: Vključenost potrošnikov na SDO znamke X pozitivno vpliva na nakupno namero 
izdelkov znamke X.  
Stališča, ki jih imajo porabniki v odnosu do znamke, so pomembna za napovedovanje vedenja 
v prihodnosti (Fournier, 1998). Nakupno namero lahko razumemo kot konstrukt, ki se veže na 
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vedenje v prihodnosti in je zato pod vplivom potrošnikovih percepcij, stališč in zadovoljstva 
(Taylor in Baker, 1994). Ker so stališča in zadovoljstvo povezane s kvaliteto odnosa (Van 
Doorn in drugi, 2010) lahko kot naslednjo hipotezo navedemo: 
H6a: Odnos potrošnikov, ki so vključeni na SDO znamke X, pozitivno vpliva na višjo 
nakupno namero. 
Tsai in Rita Men (2013) sta ugotovila, da so uporabniki, ki so čutili pripadnost skupnosti 
znamke in so zaznali podobnosti z drugimi porabniki, ki so obiskovali isto stran znamke na 
SDO, pokazali višjo vključenost. Prav tako so se raje vključevali v pogovore o znamki in 
advokativnem vedenju, kot je na primer priporočilo strani znamke prijateljem. Prav tako Park 
in Kim (2014) trdita, da ima kvaliteta odnosa do znamke na SDO pozitiven vpliv na priporočila 
te strani znamke na SDO. Ker pa so priporočila širši pojem in se jih porabniki poslužujejo tudi 
v fizičnem okolju, kjer priporočajo znamko kot celoto, ne le njeno stran na SDO lahko 
predpostavimo: 
H6b: Odnos potrošnikov, ki so vključeni na spletnem družbenem omrežju znamke X, 




5 EMPIRIČNI DEL: RAZISKAVA VKLJUČENOSTI NA PRIMERU ZNAMKE X 
 
5.1 METODOLOGIJA 
Za preveritev hipotez sem izbrala kvantitativno metodo zajemanja podatkov. Izvedla sem 
anketni vprašalnik z velikim številom enot (N=450), za pridobivanje katerih sem uporabila 
spletno platformo 1ka.si. Anketni vprašalnik je bil zastavljen tako, da je zbiral ločene podatke 
za dva  neverjetnostna vzorca, pri čemer je bilo na začetku postavljeno filter vprašanje Ali 
sledite znamki X na Facebook strani Y ? (gl. Prilogo A). Prvi podvzorec je sestavljen iz 185 
respondentov, ki sledijo znamki X na SDO Facebook. Znamka X ima na tem SDO omrežju 
največ sledilcev, zato je smiselno opraviti raziskavo na tem omrežju, saj so na Facebooku tudi 
porabniki najbolj vključeni v aktivnosti, povezane z znamko X. Čeprav so bili respondenti 
izbrani neverjetnostno in namensko ter povabljeni k sodelovanju z deljeno povezavo do 
anketnega vprašalnika na različnih straneh, skupinah in profilih na Facebooku, je vzorec 
reprezentativen glede na odstotek moških in ženskih uporabnikov Facebooka, ki sledijo znamki 
X na tem omrežju. Na anketni vprašalnik za prvi podvzorec je odgovorilo 14 % moških in 86 
% žensk (gl. Prilogo B), enako razmerje se pojavi na celotni populaciji uporabnikov Facebooka, 








Drugi podvzorec sestavljajo posamezniki, ki so uporabniki Facebooka, a ne sledijo znamki X 
na tem omrežju. Na anketni vprašalnik za drugi podvzorec se je odzvalo 265 uporabnikov 
Facebooka. Respondenti so za sodelovanje v anketnem vprašalniku bili prav tako povabljeni z 
deljeno povezavo do anketnega vprašalnika na različnih straneh, skupinah in profilih na 
Slika 5.1: Razdelitev sledilcev znamke X po spolu in starosti na SDO Facebook 
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Facebooku. V drugem podvzorcu je sodelovalo 12% moških in 88 % ženskih uporabnic SDO 
Facebook (gl. Prilogo B).  V vzorcu vključenih porabnikov je največ respondentov v starostnih 
skupinah nad 25 – 40 let in nad 40 – 55 let (gl. Prilogo C), v  vzorcu nevključenih pa v skupinah 
nad 25 – 40 let in do 25 let.  
Anketni vprašalnik je poleg filter vprašanja vseboval 3 sklope vprašanj in 2 demografski 
vprašanji (spol, starostna skupina) za uporabnike Facebooka, ki niso sledilci znamke X, ter 6 
sklopov vprašanj in 2 demografski vprašanji (spol, starostna skupina) za uporabnike Facebooka, 
ki so sledilci znamke X. 
Vprašanja, ki merijo različne spremenljivke, izhajajo iz prebrane literature in že izvedenih 
raziskav. Spremenljivko nakupna namera znamke X, ki meri namero nakupa izdelkov X v 
prihodnosti, sem raziskala na obeh podvzorcih, sestavljena pa je iz 4 trditev, ki sem jih povzela 
po Spears in Singh (2004) in so v obliki semantičnega diferenciala: Zagotovo ne nameravam 
kupiti – zagotovo nameravam kupiti, Malo možnosti je – veliko možnosti je, Povsem neverjetno 
– povsem verjetno in Nisem prepričan/a – sem povsem prepričan/a.  
Spremenljivko priporočila znamke X, ki meri verjetnost priporočanja znamke X drugim 
osebam,  sem raziskala na obeh podvzorcih, izmerila sem jih s pomočjo 3 trditev, ki sta jih 
predlagala Carroll in Ahuvia (2006): Znamko X sem že priporočil/a drugim, Znamko X bi 
priporočila mojim prijateljem/znancem in Če bi se prijatelji/znanci odločali za nakup Z 
izdelkov, bi jim priporočil/a znamko X. 
Spremenljivko odnos do znamke X , ki meri posameznikovo oceno odnosa do znamke X sem 
raziskala na obeh podvzorcih, sestavljena pa je iz 6 trditev o oceni odnosa do znamke X, ki sem 
jih povzela po Spears in Singh (2004) in so v obliki semantičnega diferenciala:  Neprivlačna – 
privlačna, Slaba – dobra, Sem ji nenaklonjen/a – Sem ji naklonjen/a, Neprijetna – Prijetna, Ni 
vredna zaupanja – je vredna zaupanja in Nevšečna – všečna.  
Vključenost sem izmerila le na podvzorcu respondentov, ki sledijo znamki X na Facebooku. 
Vključenost sem merila po treh stopnjah; konzumiranje, prispevanje in soustvarjanje vsebine, 
ki so bile sestavljene iz skupno 14 trditev, ki so prilagojene trditve iz COBRA modela 
(Muntinga in drugi, 2011).  
Za merjenje stopnje konzumiranje sem uporabila trditve:  Na Facebooku berem objave, ki so 
povezane z znamko X (njenimi izdelki...), Sledim znamki X na Facebooku (Facebook stran Y), 
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Na Facebooku gledam fotografije, povezane z znamko X (njenimi izdelki...) in  Na Facebooku 
gledam videoposnetke, povezane z znamko X (njenimi izdelki...).  
Za merjenje stopnje prispevanje sem uporabila trditve: Na Facebooku komentiram 
videoposnetke, povezane z znamko X (njenimi izdelki...), Na Facebooku komentiram objave, 
povezane z znamko X (njenimi izdelki...), Na Facebooku delim objave, povezane z znamko X 
(njenimi izdelki...), Na Facebooku všečkam objave, povezane z znamko X (njenimi izdelki...) 
in Na Facebooku všečkam fotografije, povezane z znamko X (njenimi izdelki...).   
Za merjenje stopnje soustvarjanje vsebine sem uporabila trditve: Na Facebooku ustvarjam 
objave,  povezane z znamko X (njenimi izdelki,..), Na Facebooku objavljam fotografije, 
povezane z znamko X (njenimi izdelki...), Na Facebooku objavljam videoposnetke, povezane 
z znamko X (njenimi izdelki…), Na Facebooku pišem ocene,  povezane z znamko X (njenimi 
izdelki...) in Na Facebooku se vključujem v aktivnosti, ki vključujejo darilne pakete izdelkov 
znamke X. 
Pri vprašanjih za sklop trditev, ki se nanašajo na vključenost, je bila uporabljena 5-stopenjska 
Likertova lestvica, s katero je bila izmerjena pogostost navedenih aktivnosti (nikoli, redko, 
občasno, pogosto, zelo pogosto), prav tako pa je bila 5-stopenjska lestvica uporabljena pri 
merjenju spremenljivke priporočila drugim preko (ne)strinjanja s trditvami (sploh se ne 
strinjam, ne strinjam se, niti se strinjam, niti se ne strinjam, strinjam se, popolnoma se strinjam). 
Za spremenljivki odnos in nakupna namera je bil uporabljen 5-stopenjski semantični diferencial 
z ocenami 1-5. Spremenljivki spol in starost pa sta bili izmerjeni z zaprtim tipom vprašanja, 
kjer je respondent lahko izbral le en odgovor.  
 
5.2 PREDSTAVITEV REZULTATOV ANALIZE 
5.2.1 OPISNE STATISTIKE 
Spremenljivka nakupna namera ima na vzorcu nevključenih porabnikov znamke X aritmetično 
sredino ocene nakupne namere µ = 3,6877, na vzorcu vključenih porabnikov pa µ = 4,3149  
(gl. Tabelo 5.1). Cronbach alfa je v obeh vzorcih α > 0,9, kar kaže na izjemno visoko stopnjo 
zanesljivosti merjene spremenljivke. Standardni odklon pri nakupni nameri je višji na vzorcu 
nevključenih porabnikov (σ = 1,13938), kar kaže na večjo razpršenost odgovorov kot na vzorcu 
vključenih porabnikov, kjer se 68 % vseh trditev giblje med 0,873 manj in 0,873 več od 
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povprečja.  Pri spremenljivki nakupna namera so nevključeni porabniki v povprečju najboljše 
ocenili dve trditvi (gl. Prilogo D), Zagotovo ne nameravam kupiti - Zagotovo nameravam kupiti  
in Nisem prepričan/a - Sem povsem prepričan/a (µ = 3,73), vključeni potrošniki pa so v 
povprečju najboljše ocenili trditev Malo možnosti je - Veliko možnosti je (µ = 4,36). 
Spremenljivka priporočila znamke X ima na vzorcu nevključenih porabnikov znamke X 
aritmetično sredino strinjanja µ = 3,5258, na vzorcu vključenih porabnikov pa µ = 4,0144. 
Cronbach alfa je v obeh vzorcih α > 0,8, kar pomeni dobro zanesljivost merjene spremenljivke. 
Standardni odklon pri tej spremenljivki je višji na vzorcu nevključenih porabnikov (σ = 0,947), 
kar kaže na večjo razpršenost odgovorov kot na vzorcu vključenih porabnikov, kjer se 68 % 
vseh trditev giblje med 0,798 manj in 0,798 več od povprečja (µ = 4,0144). Na vzorcu 
vključenih porabnikov so se pri merjeni spremenljivki priporočila znamke X respondenti v 
povprečju najbolj strinjali s trditvijo (gl. Prilogo E) Če bi se prijatelji/znanci odločali za nakup 
Z izdelkov, bi jim priporočil/a znamko X (µ = 4,17). Na vzorcu nevključenih porabnikov pa so 
se respondenti v povprečju najbolj strinjali s trditvijo Znamko X bi priporočil/a mojim 
prijateljem/znancem, a je to strinjanje manjše v primerjavi s strinjanjem za isto trditev pri 
vključenih porabnikih (µ = 3,72 in µ = 4,12). 








Nakupna namera - nevključeni 265 3,6877 1,13938 0,958    
Priporočila znamke X - nevključeni 265 3,5258 0,947    0,858    
Odnos do znamke X - nevključeni 265 3,7667  0,914    0,923    
Nakupna namera - vključeni 185 4,3149  0,873    0,965    
Priporočila znamke X - vključeni 185 4,0144  0,798    0,872    
Odnos do znamke X - vključeni 185 4,2000  0,818    0,927    
Konzumiranje - vključeni 185 3,4527  0,893    0,918 
Prispevanje - vključeni 185 2,6476 0,950    0,898 
Soustvarjanje - vključeni 185 1,6724 0,825    0,895 
 
Spremenljivka odnos do znamke X ima na vzorcu nevključenih porabnikov znamke X 
aritmetično sredino ocene µ = 3,7667, na vzorcu vključenih porabnikov pa je povprečna ocena 
µ = 4,20. Cronbach alfa je v obeh vzorcih α > 0,9, kar kaže na izjemno visoko stopnjo 
zanesljivosti merjene spremenljivke. Standardni odklon pri tej spremenljivki je višji na vzorcu 
nevključenih porabnikov (σ = 0,914), kar kaže na večjo razpršenost odgovorov kot na vzorcu 
vključenih porabnikov, kjer se 68 % vseh trditev giblje med 0,818 manj in 0,818 več od 
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povprečja ocene odnosa (µ = 4,20). Vključeni porabniki so pri merjeni spremenljivki odnos do 
znamke X v povprečju najboljše ocenili trditev Ni vredna zaupanja - Je vredna zaupanja (µ = 
3,84), isto trditev (gl. Prilogo F) so v povprečju najboljše ocenili tudi nevključeni porabniki   
(µ = 4,30). 
Vključenost na SDO Facebook sem izmerila glede na stopnje, predlagane v COBRA modelu. 
Najnižja stopnja konzumiranje ima glede na drugi dve stopnji najvišjo aritmetično sredino  
(µ1 = 3,4527, µ2 = 2,6476 in µ3 = 1,6724), kar pomeni, da se v povprečju pogosteje poslužujejo 
aktivnosti na ravni konzumiranja, najbolj redko pa se poslužujejo aktivnosti na ravni 
soustvarjanja vsebin, ki velja po COBRA modelu za najbolj vključujočo stopnjo. Cronbach alfa 
je na vseh treh izmerjenih stopnjah α > 0,8, kar kaže na visoko stopnjo zanesljivosti merjene 
spremenljivke. Standardni odklon je najvišji pri stopnji prispevanja (σ = 0,950), kar kaže na 
večjo razpršenost odgovorov kot pri ostalih dveh stopnjah. Predvidevamo lahko, da je vzrok 
večje razpršenosti srednja stopnja, kjer se porabniki bolj različno poslužujejo aktivnosti, 
povezanih z znamko, kot pri drugih dveh stopnjah (nekateri se nagibajo bolj k aktivnostim, ki 
so bližje stopnji konzumiranja, drugi porabniki pa se bolj nagibajo k aktivnostim, ki so bližje 
stopnji soustvarjanja vsebin).  
5.2.2 Rezultati preverjanja hipotez H1, H2 in H3:  
Za preverjanje hipotez H1, H2 in H3 sem uporabila T-test za dva neodvisna vzorca, pri čemer 
sem izhajala iz domneve o razliki dveh aritmetičnih sredin iz dveh različnih (pod)populacij pri 
isti spremenljivki. Neodvisna spremenljivka je pri vseh treh hipotezah bila sledenje znamki X 
na SDO Facebook z dvema vrednostma (da/ne), pri čemer odgovor da zajema porabnike, ki so 
vključeni na Facebook strani znamke X, odgovor ne pa oblikujejo porabniki, ki niso vključeni 
na Facebook strani znamke X.  






priporočila_drugim_skupaj da 185 4,0144 ,79842 
ne 265 3,5258 ,94741 
odnos_skupaj da 185 4,2000 ,81794 
ne 265 3,7667 ,91400 
nakupna_namera_skupaj da 185 4,3149 ,87336 




Pri preverjanju hipoteze H1 je bila odvisna spremenljivka odnos do znamke X.  Vzorec 
vključenih porabnikov šteje 185 enot, vzorec nevključenih pa 265 enot (gl. Tabelo 5.2). 
Povprečna ocena odnosa, izračunana na vzorcu, je za vključene porabnike µ = 4,200 in za 
nevključene porabnike µ = 3,7667. Na vzorcih je torej vzorčna aritmetična sredina za vključene 
porabnike večja od vzorčne aritmetične sredine za nevključene porabnike. Ocena odnosa do 
znamke X se od povprečja standardno odklanja na vzorcu vključenih porabnikov za σ = 0,81794 
in za σ = 0,91400 na vzorcu nevključenih porabnikov. Variabilnost ocene odnosa do znamke X 
na vzorcu nevključenih porabnikov je torej večja od variabilnosti na vzorcu vključenih 
porabnikov. Test o enakosti varianc (Levenev test) je pokazal, da je statistična značilnost  
p = 0,201, zato lahko sklepamo, da je variabilnost v obeh populacijah enaka. Testna statistika 
za razliko povprečij dveh skupin ima vrednost t = 5,164. Sklepamo lahko, da imajo porabniki, 
ki so vključeni na SDO znamke X statistično različen odnos do znamke (p <  0,01) od 
porabnikov, ki z znamko X niso povezani na SDO. Hipotezo H1 lahko zato potrdimo. Rezultati 
na vzorcu kažejo, da imajo vključeni porabniki (µ = 4,200) boljši odnos od nevključenih  
(µ = 3,7667).  
Pri preverjanju hipoteze H2 je bila odvisna spremenljivka nakupna namera znamke X.  Vzorec 
vključenih porabnikov šteje 185 enot, vzorec nevključenih pa 265 enot. Povprečna ocena 
nakupne namere, izračunane na vzorcu, je za vključene porabnike µ =  4,3149 in za nevključene 
porabnike µ = 3,6877. Na vzorcih je torej vzorčna aritmetična sredina za vključene porabnike 
večja od vzorčne aritmetične sredine za nevključene porabnike. Variabilnost ocene odnosa do 
znamke X na vzorcu nevključenih porabnikov je večja (σ = 1,13938) od variabilnosti na vzorcu 
vključenih porabnikov (σ = 0,873). Test o enakosti varianc (Levenev test) je pokazal, da je 
statistična značilnost p < 0,01, zato lahko sklepamo, da variabilnost v obeh populacijah ni 
enaka. Testna statistika ob upoštevanju neenakih varianc ima vrednost t = 6,603. Sklepamo 
lahko, da imajo vključeni porabniki statistično različno (p < 0,01) nakupno namero od 
porabnikov, ki z znamko X niso povezani na SDO. Hipotezo H2 lahko potrdimo. Rezultati na 
vzorcu kažejo, da imajo vključeni porabniki (µ = 4,3149) večjo nakupno namero kot 
nevključeni porabniki (µ = 3,6877). 
Pri preverjanju hipoteze H3 je bila odvisna spremenljivka priporočila znamke X.  Vzorec 
vključenih porabnikov šteje 185 enot, vzorec nevključenih pa 265 enot. Povprečna ocena 
spremenljivke, izračunane na vzorcu, je za vključene porabnike µ = 4,0144 in za nevključene 
porabnike µ = 3,5258. Na vzorcih je torej vzorčna aritmetična sredina za vključene porabnike 
večja od vzorčne aritmetične sredine za nevključene porabnike, kar pomeni, da na nivoju 
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vzorcev vključeni porabniki raje priporočajo znamko X drugim kot pa nevključeni porabniki. 
Variabilnost ocene priporočila znamke X na vzorcu nevključenih porabnikov je večja 
(σ = 0,94741) od variabilnosti na vzorcu vključenih porabnikov (σ = 0,79842). Test o enakosti 
varianc (Levenev test) je pokazal, da je statistična značilnost p < 0,01, zato lahko sklepamo, da 
variabilnost v obeh populacijah ni enaka. Testna statistika ob upoštevanju neenakih varianc ima 
vrednost t = 5,911. Sklepamo lahko, da so priporočila znamke X statistično različne (p < 0,01) 
med porabniki, ki so vključeni na SDO znamke X, in porabniki, ki niso vključeni. Hipotezo H3 
lahko potrdimo. Rezultati na vzorcu kažejo, da vključeni porabniki (µ = ,0144) raje priporočajo 
znamko X kot nevključeni porabniki (µ = 3,5258). 
5.2.3 Rezultati preverjanja hipoteze H4:  
Za preveritev hipoteze sem uporabila ANOVA test (analiza variance) o aritmetični sredini 
spremenljivke vključenost porabnikov na Facebooku znamke X v več skupinah, s katero sem 
preverila domneve o razlikah v aritmetičnih sredinah.  
Spremenljivka vključenost ima tri možne vrednosti: pasivna vključenost, zmerna vključenost 
in aktivna vključenost. Razdelitev 185 enot, ki so izpolnile pogoj sledenja znamki na Facebooku 
znamke X, na te tri vrednosti sem opravila s pomočjo seštevka vseh najvišjih možnih vrednosti 
pri spremenljivkah konzumiranje, prispevanje in soustvarjanje in z dodelitvijo novih vrednosti 
glede na skupen seštevek izmerjenih vrednosti za posamezno enoto. Pasivna vključenost je 
sestavljena iz 19 respondentov, ki so imeli skupen seštevek izmerjenih vrednosti največ 5, kar 
prikazuje na najbolj okrnjeno aktivnost na SDO znamke X (gl. Tabelo 5.3). Zmerno vključenih 
je kar 138 respondentov, ki so dosegli skupen seštevek izmerjenih vrednosti v intervalu nad 5 
do 10, kar prikazuje zmerno vključenost. Ti porabniki se pogosteje poslužujejo aktivnosti na 
SDO znamke X kot pasivno vključeni, a redkeje kot aktivno vključeni. Aktivna vključenost je 
sestavljena iz 28 respondentov, ki so imeli skupen seštevek nad 10, kar pomeni, da se med 
























Testna statistika (Leveneva statistika) ima vrednost 4,219, porazdeljuje se po F porazdelitvi s 
prostostnimi stopnjami 2 in 182, njena statistična značilnost pa je p = 0,016, kar pomeni, da ne 
obstajajo razlike med variancami (gl. Prilogo G). Ker so variance po skupinah enake (p > 0,01) 
sem izvedla običajen F test, ki je pokazal, da se vsaj v eni skupini povprečje razlikuje od ostalih 
(F = 13,157), variabilnost med skupinami je 15,550, variabilnost znotraj skupin pa 107,550. 
Statistična značilnost je majhna (p < 0,01), kar pomeni, da se vsaj v eni skupini populacijska 
aritmetična sredina statistično značilno razlikuje od ostalih dveh (gl. Prilogo G). Za ugotovitev, 
katera povprečja so različna, sem uporabila dopolnilni Post hoc test Bonferroni.  
 
Tabela 5.4: Multiple primerjave (Bonferroni test) 
 
 
Iz Tabele 5.4 , je razvidno, da obstajajo razlike vzorčnih povprečij med pasivno vključenostjo 
in zmerno vključenostjo, pri čemer je vzorčno povprečje zmerne vključenosti višje od povprečja 
pasivne vključenosti za 0,61976. Vzorčno povprečje zmerne vključenosti se razlikuje tudi od 
vzorčnega povprečja aktivne vključenosti, pri čemer pa je povprečje aktivne vključenosti višje 





Veljavne vrednosti pasivna 
vključenost 
19 4,2 10,3 10,3 
 zmerna 
vključenost 
138 30,7 74,6 84,9 
 aktivna 
vključenost 
28 6,2 15,1 100,0 
Skupaj 185 41,1 100,0   
Manjkajoče vrednosti Sistem 265 58,9     

















odnos_vkl Bonferroni 1,00 - pasivna 
vključenost 
2,00 -,61976* ,18811 ,004 -1,0743 -,1652 
3,00 -1,16479* ,22849 ,000 -1,7169 -,6127 
2,00 - zmerna 
vključenost 
1,00 ,61976* ,18811 ,004 ,1652 1,0743 
3,00 -,54503* ,15933 ,002 -,9300 -,1600 
3,00 - aktivna 
vključenost 
1,00 1,16479* ,22849 ,000 ,6127 1,7169 
2,00 ,54503* ,15933 ,002 ,1600 ,9300 
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od zmerne vključenosti za 0,54503. Prav tako obstajajo razlike med vzorčnimi povprečji med 
pasivno in aktivno vključenostjo. Razlika je v tem primeru najvišja, saj je vzorčno povprečje 
aktivne vključenosti višje od povprečja pasivne vključenosti za 1,16479. Iz Tabele 5.4 je 
razvidno, da obstaja statistično značilna razlika  v odnosu do znamke X med pasivno 
vključenimi in zmerno vključenimi, med zmerno vključenimi in aktivno vključenimi ter med 
pasivno vključenimi in aktivno vključenimi. Hipotezo H4 lahko potrdimo.  
5.2.4 Rezultati preverjanja hipotez H5a, H5b, H5c, H6a in H6b:  
Za testiranje hipotez H5 ̶ H6 sem uporabila program SmartPLS 3, s pomočjo katerega sem 
ustvarila primeren strukturni model za multiplo regresijsko analizo, s katero se preverja 
povezanost med neodvisnimi in odvisnimi spremenljivkami.  
Cronbach alfa za nakupno namero izdelkov znamke X, odnos do znamke X in priporočila 
znamke X drugim je bil preverjen že v opisu statistik. Cronbach alfa za notranjo konsistentnost 
za spremenljivko vključenost na Facebook strani znamke X pa je 0,797, kar kaže na dobro 
zanesljivost konstrukta.  
Za vse štiri spremenljivke sem izmerila tudi konvergentno zanesljivost (ang. composite 
reliability) in diskriminacijsko veljavnost, ki se nanaša na izmerjena povprečja izločenih 
varianc – AVE (ang. average variance extracte). Za potrditev konvergentne zanesljivosti mora 
biti ta večja od 0,6, za potrditev veljavnosti (razlikovanje indikatorjev med sabo) pa mora biti 
AVE višja od 0,5 (Fornell in Larcker, 1981).  
Povprečja izločenih varianc so na modelu višja od 0,5, kar nakazuje zanesljivost konstruktov 
nakupne namere, odnosa do znamke X, priporočila znamke X in vključenosti na Facebook 
strani znamke X (gl. Prilogo H). Z vzpostavljenim modelom se pojasni 43,5 % variance 
spremenljivke nakupna namera izdelkov znamke X, 28,4 % variance spremenljivke priporočila 
znamke X drugim in 17,4 % variance spremenljivke odnos do znamke X. Za majhen delež 
pojasnjene variance za spremenljivko odnos lahko najdemo vzrok v velikem številu drugih 
kriterijev, ki poleg predpostavljene vključenosti pojasnjujejo odnos do znamke X.  
Neposredni pozitiven vpliv vključenosti je v predpostavljenem modelu najvišji pri odnosu do 
znamke X (0,418), nato sledi pozitiven vpliv na priporočila drugim (0,269), najmanjši, a še 
vedno pozitiven vpliv pa ima vključenost na nakupno namero izdelkov znamke X (0,079). 
Natančna stopnja značilnosti je pri povezavi vključenost - priporočila znamke X p < 0,01, enaka 
stopnja značilnosti je tudi pri povezavi vključenost - odnos do znamke X (p < 0,01). Iz tega 
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lahko predpostavimo, da je pozitiven vpliv vključenosti na Facebook strani znamke X na 
priporočila znamke X drugim statistično značilen in zato lahko potrdimo hipotezo H5a. Enako 
lahko predpostavimo, da je pozitiven vpliv vključenosti na Facebook strani znamke X na odnos 
do znamke X statistično značilen in zato lahko potrdimo tudi hipotezo H5b. Natančna stopnja 
značilnost pri povezavi vključenost - nakupna namera izdelkov znamke X pa je p = 0,199 (gl. 
Prilogo I). Vključenost torej ima pozitiven neposredni vpliv na nakupno namero izdelkov 





Iz modela na Sliki 5.2 je razvidno, da ima odnos do znamke X pozitiven vpliv (0,336) na 
priporočila znamke X drugim. Odnos do znamke X pa ima prav tako pozitiven vpliv (0,622) na 
nakupno namero izdelkov znamke X. Natančna stopnja značilnosti pri povezavi odnos do 
znamke X - priporočila drugim je p < 0,01, enaka stopnja značilnosti pa je tudi pri povezavi 
odnos do znamke X - nakupna namera ( p < 0,01), iz česar lahko predpostavimo, da je pozitiven 
vpliv odnosa do znamke X na priporočila znamke X drugim statistično značilen in zato lahko 
Slika 5.2: SmartPLS model za preverjanje hipotez H5a, H5b, H5c, H6a in H6b 
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potrdimo hipotezo H6a. Prav tako lahko zaključimo, da je statistično značilen vpliv odnosa do 
znamke X na nakupno namero izdelkov znamke X in s tem potrdimo hipotezo H6b.  
Posredna vpliva vključenosti na priporočila znamke X drugim preko odnosa (0,260) in nakupne 
namere preko odnosa (0,140) delujeta na večji pozitiven skupen vpliv vključenosti na 
priporočila znamke X (0,436) in na večji pozitiven skupen vpliv vključenosti na nakupno 
namero (0,339) (gl. Prilogo J). Lahko predpostavljamo, da ima spremenljivka vključenost v 
veliki meri pozitiven vpliv na nakupno namero prek mediirajočega odnosa do znamke X.  
Stopnja značilnosti je pri skupnih vplivih vključenosti na nakupno namero in priporočila  
p < 0.01, kar nakazuje na statistično značilen vpliv, a ker se je pri hipotezi H5c predpostavljal 




6 DISKUSIJA REZULTATOV IN IMPLIKACIJE ZA NADALJNE RAZISKAVE 
 
Z diplomsko nalogo sem želela raziskati, kakšen je vpliv vključenosti porabnikov na SDO 
znamk. Ker je med podjetji čedalje bolj popularno, skoraj obvezno, da ima za svoje znamke, 
tako blagovne kot korporativne, vzpostavljene lastne strani na SDO, se mi je zdelo pomembno 
raziskati del tega trenda. V Sloveniji je zaenkrat najbolj popularno omrežje Facebook, ki se ga 
za virtualno pojavnost poslužuje tudi veliko slovenskih podjetij. Podjetje s korporativno 
znamko X je v slovenskem prostoru prisotno že več kot 70 let, s svojo dejavnostjo pa oskrbuje 
porabnike v Sloveniji in tujini. 
Ker o vključenosti porabnikov na SDO še ni bilo opravljenih veliko raziskav, me je predvsem 
zanimalo, ali lahko potrdim, da med porabniki, ki so vključeni na SDO znamke X in tistimi, ki 
niso, prihaja do statistično značilnih razlik pri oceni odnosa do znamke, nakupni nameri in 
priporočilih znamke drugim. Nadalje sem zastavila hipotezo, s katero sem predvidela statistično 
značilno razliko v odnosu do znamke X med bolj aktivno vključenimi porabniki in bolj pasivno 
vključenimi porabniki. Prav tako sem predpostavila pozitiven vpliv vključenosti na SDO 
znamke X na oceno odnosa do znamke X, nakupno namero in priporočila drugim. Na koncu 
sem želela preveriti še, ali lahko potrdim pozitiven vpliv odnosa porabnikov, ki so vključeni na 
SDO znamke X, na višjo nakupno namero in priporočila drugim.  
Za raziskovanje sem uporabila kvanititative metode zbiranja podatkov in s pomočjo anketnega 
vprašalnika pridobila podatke od skupno 450 respondentov, ki sem jih razdelila na dva 
podvzorca: porabnike, ki so vključeni na SDO znamke X, in porabnike, ki znamki X ne sledijo 
na SDO Facebook. Podatke sem preverila z različnimi statističnimi testi v programu SPSS, za 
hipoteze H5a, H5b, H5c, H6a in H6b pa sem uporabila program SmartPLS 3. Po opravljenih 
analizah sem ugotovila, da obstaja statistično značilna razlika ocene odnosa do znamke X, 
priporočila drugim in nakupno namero med porabniki, ki so vključeni na Facebooku znamke X 
in tistimi, ki niso. Vključeni porabniki imajo boljši odnos do znamke X, kar se je nakazovalo 
tudi v predhodno opravljenih raziskavah, ki pa niso analizirale odnosa glede na vključenost na 
SDO, ampak so se zadovoljile s kakršnimkoli tipom vključenosti (tudi izven virtualnega 
okolja). Vključeni porabniki raje priporočajo znamko X svojim prijateljem/znancem kot pa 
nevključeni porabniki, kar so posredno na široko definiranem konceptu vključenosti 
porabnikov potrdili tudi Brodie in drugi (2011), saj so ugotovili, da obstajajo relacijski izidi 
vključenosti, med katerimi so navedli tudi aktivnosti govoric. Na primeru nakupne namere se 
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je prav tako pokazalo, da imajo vključeni porabnik na SDO znamke X višjo nakupno namero 
kot nevključeni, kar so predvideli tudi Van Doorn in drugi (2010), ki sicer vključenosti niso 
omejili na SDO. S svojo tezo, da ima vključenost pozitivne vplive, ki gredo iznad nakupov, so 
implicitno nakazali, da imajo vključeni porabniki višjo nakupno namero v primerjavi z 
nevključenimi. Hipoteze H1, H2 in H3 sem zato lahko potrdila. S pomočjo zbranih podatkov 
sem ugotovila, da obstaja statistično značilna razlika v oceni odnosa do znamke X med bolj 
aktivno vključenimi in bolj pasivno vključenimi, zato sem potrdila tudi hipotezo H4. Podobno 
je nakazal tudi Bowden (2009) s svojo raziskavo o vplivu večje vključenosti na odnos do 
znamke, posredno pa tudi Hollebeek (2011), ki je potrdila, da so zelo vključeni porabniki tudi 
bolj lojalni. Hipotezi H5a in H5b sta bili prav tako potrjeni, saj se je izkazalo, da obstaja 
pozitiven vpliv vključenosti na Facebook strani znamke X na odnos do znamke X in da je 
statistično značilen, enako velja tudi za pozitiven vpliv vključenosti na Facebook strani znamke 
X na priporočila znamke X. Pozitiven vpliv, a zelo majhen, sem ugotovila tudi na povezavi 
vključenosti z nakupno namero, a ni bil statistično značilen, zato sem ovrgla hipotezo H5c. Kot 
statistično značilen pa se je na vzorcu vključenih porabnikov prikazal pozitiven vpliv odnosa 
do znamke X na nakupno namero in na priporočila drugim, zato sem lahko potrdila hipotezi 
H6a in H6b. S preverjanjem hipotez sem ugotovila, da odnos do znamke nastopa kot mediator 
med vključenostjo in priporočili, še posebej izrazito se kot mediator izkaže med vključenostjo 
in nakupno namero. Predpostavljam lahko, da porabniki preko vključujočih aktivnosti razvijejo 
bolj pozitiven odnos do znamke X, ki nato pozitivno vpliva na višjo nakupno namero. Torej 
tisti, ki so sicer vključeni na SDO znamke X, a zaradi različnih dejavnikov ne razvijejo močnega 
pozitivnega odnosa do znamke X, ne bodo razvili tako visoke nakupne namere kot vključeni 
porabniki, ki so razvili boljši odnos do znamke X, kar predlagam, da se preveri s kvalitativno 
metodo.  
Opravljena raziskava prinaša pomemben prispevek v raziskovanje vključenosti porabnikov na 
specifičnem kanalu – SDO. Dokazala sem, da, kot so predvidevali različni avtorji, res obstajajo 
razlike med vključenostjo in nevključenostjo ter da vključenost vpliva na odnos do znamke, 
priporočila drugim in nakupno namero. Prav tako sem potrdila, da obstajajo razlike med 
različnimi stopnjami vključenosti, ki pa sem jih prilagodila. Pri zbiranju podatkov sem izhajala 
iz COBRA modela, a sem se pri preverjanju razlike v oceni odnosa med bolj aktivno in bolj 
pasivno vključenimi osredotočila na pogostost kakršnihkoli aktivnosti, neglede na različne 
načine vključenosti. V pridobljenih podatkih po COBRA modelu sem namreč ugotovila, da se 
pri drugi stopnji (prispevanje) porabniki razporejajo zelo različno. O pogostosti vključevanja v 
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dve aktivnosti, ki sta bila po Muntingi in drugih (2011) postavljeni v drugo stopnjo so vprašani 
odgovarjali skoraj identično kot pri prvi stopnji (konzumiranje). Pri vseh ostalih trditvah pa so 
se bolj nagibali k podobnemu odgovarjanju kot pri tretji stopnji (soustvarjanje), zato sem glede 
na zbrane podatke predvidela drugačno lestvico vključenosti. Kljub temu, da se srednja stopnja 
po modelu COBRA razdeli v prvo in tretjo stopnjo, sem v analizi ohranila tri stopnje, ki pa sem 
jih definirala po drugačnem kazalniku, in sicer pogostosti aktivnosti.  Predpostavila sem tri 
vrste vključenosti. Prvo stopnjo sem poimenovala pasivna vključenost, v katero spadajo 
porabniki, ki se vključujejo v različne aktivnosti, povezane z znamko X, a se teh aktivnosti 
poslužujejo najmanj pogosto, glede na drugi dve skupini. Druga stopnja je predstavljala 
porabnike, ki se zmerno pogosto vključujejo v aktivnosti, povezane z znamko X, tretja stopnja 
pa je sestavljena iz aktivno vključenih porabnikov, ki se za razliko od drugih dveh skupin 
najbolj in zelo pogosto vključujejo v aktivnosti, povezane z znamko X. 
Raziskava je pokazala pomen vključenega vedenja na SDO na odnos do znamke, priporočila in 
nakupne namere ter predstavlja implikacijo teoretičnega okvira storitveno dominantne logike 
in odnosnega marketinga v praksi.  Znamka X predstavlja nabor izdelkov široke potrošnje, zato 
je pričakovano, da imajo porabniki nižjo vključenost kot z znamkami, ki predstavljajo storitve 
ali luksuzne dobrine. A ravno z raziskovanjem vključevanja na primeru znamke X je razvidno, 
da se storitveno dominantna logika lahko aplicira tudi na znamke, ki predstavljajo izdelke, a 
preko SDO porabnikom ponujajo storitev stika z znamko. Raziskava je pokazala, da imajo 
vključujoči porabniki boljši odnos do znamke X, zato je smiselno uporabiti ta medij za 
premišljene marketinške aktivnosti, s katerimi bo znamka X še naprej ohranjala dolgoročni 
odnos, prav tako pa predlagam, da se več vlaga v privabljanje potencialnih porabnikov na SDO 
znamke X.  
Ker je raziskovanje vključenosti porabnikov na SDO znamk prisotno zadnjih deset let, obstaja 
še veliko vidikov, ki bi jih bilo potrebno raziskati. V svoji raziskavi sem se osredotočila na 
razlike v odnosu do znamke, priporočila in nakupno namero med porabniki le med tistimi, ki 
so uporabniki Facebooka, v prihodnje pa bi bilo smiselno v raziskavo zajeti tudi kupce znamke 
X, ki niso uporabniki Facebooka. Prav tako bi bilo primerno relacije vključenost - odnos do 
znamke/priporočila drugim/nakupne namere raziskati glede na spol porabnikov in regijo 
bivanja, saj bi se morda pojavili vzorci regionalnega etnocentrizma, glede na to, da je znamka 
v lokalnem okolju prisotna že več kot 70 let. Za boljše razumevanje vključenosti porabnikov, 





Z diplomsko nalogo sem želela raziskati, kako vpliva na odnos do znamke, nakupno namero in 
priporočila znamke vključenost porabnikov na čedalje bolj popularnih SDO. Še posebej me je 
zanimalo, kakšen odnos, nakupno namero in priporočila drugim imajo porabniki, ki so 
vključeni na SDO Facebook znamke X, ki predstavlja izdelke široke potrošnje. Zastavljen 
raziskovalni problem sem preučila z 9 hipotezami, 8 sem jih lahko potrdila, za eno hipotezo pa 
so se pokazali pravi rezultati, a niso bili statistično značilni in sem jo morala ovreči. Vključenost 
porabnikov na SDO znamke X je sicer imela majhen pozitiven vpliv na nakupno namero, a se 
je izkazalo, da ta rezultat ni statistično značilen, je pa bil statistično značilen posredni vpliv 
vključenosti na nakupno namero prek odnosa do znamke X, za katerega lahko trdim, da je 
glavna posledica vključenosti porabnikov na SDO. Z vzponom SDO so porabniki postali 
opolnomočeni in od znamk zahtevajo transparentno komuniciranje, na podlagi katerega lahko 
razvijejo zaupanje in zvestobo do znamke, ki sta podkategoriji odnosa. SDO kot kanal tako 
predstavlja priložnost za podjetja, da komunicirajo s svojimi obstoječimi in potencialnimi 
porabniki. Rezultati so primerni za apliciranje na upravljanje podjetja z znamko X. Rezultati 
prikazujejo, da so tisti, ki so že vključeni, bolj zvesti znamki X, saj imajo boljši odnos do 
znamke X, zaradi česar se podjetje mora posluževati drugačnega pristopa za komuniciranje z 
njimi kot s potencialnimi porabniki. Ker so vključeni porabniki bolj nagnjeni k pozitivnim 
govoricam o znamki X predlagam, da začne podjetje aplicirati priporočila porabnikov v 
marketinško strategijo kot nov kanal. 
Zelo malo je takih porabnikov, ki pogosto soustvarjajo vsebino, ki je predstavljena kot najvišja 
stopnja vključenost po COBRA modelu. Večina porabnikov se vključuje v aktivnosti, ki ne 
zahtevajo toliko vloženega truda, zato bi bilo potrebno preveriti, kako sami porabniki dojemajo 
svojo vključenost na SDO znamke X.  
Zasičenost z oglasi (tako v primeru OOH oglaševanja kot tudi na vsiljivem načinu pop up  
oglasov, zaradi katerih se čedalje več ljudi poslužuje programov preprečevanja oglasov) 
podjetju ne prinaša pristnega stika s porabniki, ki tako težje razvijejo boljši odnos do znamke. 
Ta se lahko razvije le skozi daljše časovno obdobje, v katerem se partnerja držita načela 
recipročnosti in pridobivata zaupanje drugega akterja s transparentnostjo in vključenostjo v 
komuniciranje.  Pojavnost znamke na SDO še ne pomeni boljšega odnosa do znamke, 
objavljene vsebine morajo biti vključujoče, premišljene in zanimive za porabnike, ki bodo 
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začutili, da je znamki zanje resnično mar. V nasprotnem primeru se lahko zgodi, da pride do 
burnih negativnih odzivov. Porabniki s povečano dostopnostjo informacij in z večjo 
povezanostjo hitreje ugotovijo, kdaj se jim znamka prikazuje kot nekaj, česar v realnosti s 
samim delovanjem ne predstavlja.  Pristno komunikacijo s porabniki in iz nje izhajajoč 
pozitiven odnos porabnikov do znamke je možno vzpostaviti v današnjem času bolj kot 
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Priloga A: Anketni vprašalnik 
 
Pozdravljeni, sem študentka 4. letnika Komunikologije – tržno komuniciranje in odnosi z javnostmi na Fakulteti 
za družbene vede. Da bi uspešno zaključila študij je pred mano zadnji izziv – diplomsko delo. V diplomskem delu 
preučujem spremenjen odnos porabnikov do znamke glede na njihovo (ne)vključenost na spletnih družbenih 
omrežjih.Za kvalitetno izvedbo raziskave potrebujem zadostno število ustrezno izpolnjenih anketnih vprašalnikov, 
zato vas prosim, da ste pri odgovorih natančni in iskreni. Vprašanja se nanašajo na znamko X in njeno Facebook 
stran Y. Vprašanja niso zahtevna, izpolnjevanje pa vam bo vzelo le nekaj minut. Anketa je anonimna, podatki pa 
bodo uporabljeni izključno v študijske namene. Za sodelovanje se vam iskreno zahvaljujem.  
 
Natalija Rebrica  
 
Q1 - Ali ste uporabnik spletnega družbenega omrežja Facebook?  
 
 DA  
 NE  
 
 
Q2 - Ali sledite znamki X na Facebook strani Y ?  
 
 DA  
 NE  
 
IF (1) Q1 = [1] ( DA )    
IF (3) Q2 = [2] ( NE )       
Q3 - Prosim, označite vaše (ne)strinjanje s spodnjimi trditvami:  
 













Znamko X sem že priporočil/a drugim      
Znamko X bi priporočil/a mojim 
prijateljem/znancem      
Če bi se prijatelji/znanci odločali za nakup 
izdelkov Z, bi jim priporočil/a znamko X      
 
IF (1) Q1 = [1] ( DA )    
IF (3) Q2 = [2] ( NE )       
Q4 - Prosim, ocenite vaš ODNOS do znamke X. Znamka X se mi zdi:  (Bolj ko se strinjate z besedo na 






 1 2 3 4 5 
Neprivlačna      Privlačna 
Slaba      Dobra 
Sem ji nenaklonjen      Sem ji naklonjen 
Neprijetna      Prijetna 
Ni vredna zaupanja      Je vredna zaupanja 
Nevšečna      Všečna 
 
 
IF (1) Q1 = [1] ( DA )    
IF (3) Q2 = [2] ( NE )       
Q5 - Prosim, ocenite, kako verjetno boste v prihodnjem mesecu KUPILI IZDELKE znamke X (Bolj ko se 
strinjate s trditvijo na določeni strani, bližje ji postavite oznako. Oznaka na sredini pa pomeni, da se ne 
nagibate k ne enemu ne drugemu občutju).  
  
 
 1 2 3 4 5 
Zagotovo ne 
nameravam kupiti      
Zagotovo nameravam 
kupiti 
Malo možnosti je      Veliko možnosti je 
Povsem neverjetno      Povsem verjetno 
Nisem prepričan/a 




IF (1) Q1 = [1] ( DA )    
IF (3) Q2 = [2] ( NE )       
XSPOL2 - Spol:  
 
 Moški  
 Ženski  
 
IF (1) Q1 = [1] ( DA )    
IF (3) Q2 = [2] ( NE )       
XSTAR2a42 - V katero starostno skupino spadate?  
 
 do 25 let  
 nad 25 - 40 let  
 nad 40 - 55 let  
 nad 55 - 70 let   
 nad 70 let  
 
IF (2) Q1 = [1] ( DA )    
IF (4) Q2 = [1] ( DA )    
Q6 - Prosim, označite, kako pogosto se poslužujete navedenih aktivnosti:  
 
 Nikoli Redko Občasno Pogosto Zelo 
pogosto 
Na Facebooku berem objave, ki so povezane z 
znamko X (njenimi izdelki...)      
Sledim znamki X na Facebooku (Facebook 
stran Y!)      
Na Facebooku gledam fotografije, povezane z 
znamko X (njenimi izdelki...)      
Na Facebooku gledam videoposnetke, povezane      
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 Nikoli Redko Občasno Pogosto Zelo 
pogosto 
z znamko X (njenimi izdelki...) 
 
IF (2) Q1 = [1] ( DA)    
IF (4) Q2 = [1] ( DA)    
Q7 - Prosim, označite, kako pogosto se poslužujete navedenih aktivnosti:  
 
 Nikoli Redko Občasno Pogosto Zelo 
pogosto 
Na Facebooku komentiram 
videoposnetke,  povezane z znamko X (njenimi 
izdelki...) 
     
Na Facebooku komentiram objave, povezane z 
znamko X (njenimi izdelki...)      
Na Facebooku delim objave, povezane z 
znamko X (njenimi izdelki...)      
Na Facebooku všečkam objave, povezane z 
znamko X (njenimi izdelki...)      
Na Facebooku všečkam fotografije, povezane z 
znamko X (njenimi izdelki...)      
 
IF (2) Q1 = [1] ( DA )    
IF (4) Q2 = [1] ( DA ) 
Q8 - Prosim, označite, kako pogosto se poslužujete navedenih aktivnosti:  
 
 Nikoli Redko Občasno Pogosto Zelo 
pogosto 
Na Facebooku ustvarjam objave,  povezane z 
znamko X (njenimi izdelki,..)      
Na Facebooku objavljam fotografije, povezane 
z znamko X (njenimi izdelki...)      
Na Facebooku objavljam videoposnetke, 
povezane z znamko X (njenimi izdelki...)      
Na Facebooku pišem ocene,  povezane z 
znamko X (njenimi izdelki...)      
Na Facebooku se vključujem v aktivnosti, ki 
vključujejo darilne pakete izdelkov znamke X      
 
IF (2) Q1 = [1] ( DA )    
IF (4) Q2 = [1] ( DA )    
Q9 - Prosim, označite vaše (ne)strinjanje s spodnjimi trditvami:  
 













Znamko X sem že priporočil/a drugim      
Znamko X bi priporočil/a mojim 
prijateljem/znancem      
Če bi se prijatelji/znanci odločali za nakup 
izdelkov Z, bi jim priporočil/a znamko X      
 
IF (2) Q1 = [1] ( DA )    
IF (4) Q2 = [1] ( DA ) 
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Q10 - Prosim, ocenite vaš ODNOS do znamke X. Znamka X se mi zdi:  (Bolj ko se strinjate z besedo na 
določeni strani, bližje ji postavite oznako. Oznaka na sredini pa pomeni, da se ne nagibate k ne enemu ne 
drugemu občutju) 
  
 1 2 3 4 5 
Neprivlačna      Privlačna 
Slaba      Dobra 
Sem ji nenaklonjen/a      Sem ji naklonjen/a 
Neprijetna      Prijetna 
Ni vredna zaupanja      Je vredna zaupanja 
Nevšečna      Všečna 
 
IF (2) Q1 = [1] ( DA )    
IF (4) Q2 = [1] ( DA ) 
Q11 - Prosim, ocenite, kako verjetno boste v prihodnjem mesecu KUPILI IZDELKE znamke X (Bolj ko 
se strinjate s trditvijo na določeni strani, bližje ji postavite oznako. Oznaka na sredini pa pomeni, da se ne 
nagibate k ne enemu ne drugemu občutju).  
  
 
 1 2 3 4 5 
Zagotovo ne 
nameravam kupiti      
Zagotovo nameravam 
kupiti 
Malo možnosti je      Veliko možnosti je 
Povsem neverjetno      Povsem verjetno 
Nisem prepričan/a 
     
Sem povsem 
prepričan/a 
IF (2) Q1 = [1] ( DA )    
IF (4) Q2 = [1] ( DA ) 
XSPOL1 - Spol:  
 
 Moški  
 Ženski  
 
IF (2) Q1 = [1] ( DA )    
IF (4) Q2 = [1] ( DA ) 
XSTAR2a41 - V katero starostno skupino spadate?  
 
 do 25 let  
 nad 25 - 40 let  
 nad 40 - 55 let  
 nad 55 - 70 let   


























































































15,550 2 7,775 13,157 ,000 
Within 
Groups 
107,550 182 ,591     










Test homogenosti varianc 
  Levene statistika df1 df2 Sig. 
odnos_vkl 4,219 2 182 ,016 
Composite Reliability Average Variance Extracted (AVE)
Nakupna namera izdelkov znamke X 0,974 0,905
Odnos do znamke X 0,943 0,732
Priporočila znamke X drugim 0,930 0,816








Priloga J: Prikaz posrednega vpliva in skupnega vpliva na modelu SmartPLS 
 
 
Original Sample (O) P Values
Odnos do znamke X -> Nakupna namera izdelkov znamke X 0,622 0,000
Odnos do znamke X -> Priporočila znamke X drugim 0,336 0,000
Vključenost na Facebook strani znamke X -> Nakupna namera izdelkov znamke X 0,079 0,199
Vključenost na Facebook strani znamke X -> Odnos do znamke X 0,418 0,000
Vključenost na Facebook strani znamke X -> Priporočila znamke X drugim 0,296 0,000
  Original Sample (O) P Values 
Vključenost na Facebook strani znamke X -> Nakupna namera izdelkov znamke X (preko 
odnosa 
0,260 0,000 
Vključenost na Facebook strani znamke X -> Odnos do znamke X (preko odnosa)     
Vključenost na Facebook strani znamke X -> Priporočila znamke X drugim (preko odnosa) 0,140 0,000 
Vključenost na Facebook strani znamke X -> Nakupna namera izdelkov znamke X 0,339 0,000 
Vključenost na Facebook strani znamke X -> Odnos do znamke X 0,418 0,000 
Vključenost na Facebook strani znamke X -> Priporočila znamke X drugim 0,436 0,000 
